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CAPITULO |

LA ADMINISTRACION Y SU RELACION CON LA MERCADOTECNIA

1.1 BOSQUEJO HISTORICO DE LA ADMINISTRACION

Desde que el hombre aparecié en la Tierra ha trabajado para subsistir, tratando
de lograr en sus actividades la mayor efectividad posible; para ello, ha utilizado
en cierto grado la administracion.

El estudio sistemético de la Administracion comienza en el siglo XIX.

Se inicia como consecuencia de la Revolucién Industrial la cual se caracteriz
por la utilizacion de diversos inventos y descubrimientos, mismos que
propiciaron el desarrollo industrial y generé grandes cambios en la organizacién
social y en la situacidon economica.

Surgid la especializacion y la produccion en serie, el manejo de los nacientes
organismos industriales, se caracterizaba por la explotacién inhumana del
trabajador y por ser un manejo coercitivo, influido por el espiritu liberal de esa
época, que otorgaba al empresario gran libertad de accién.

Por otra parte, la complejidad del trabajo generaba problemas nuevos lo que
hizo necesaria la aparicion de especialistas, incipientes administradores, que
manejaban directamente todos los problemas de la fabrica.

Todos estos factores provocaron la aparicion de diversas corrientes del
pensamiento social en defensa de los trabajadores y el inicio de investigaciones
que posteriormente originarian la administracion cientifica y la madurez de las
disciplinas administrativas.*

Las grandes organizaciones de la Revolucion Industrial produjeron por si solas
un impacto sobre el estudio sistematico de la administraciéon, mas poderoso que
todo lo que habia ocurrido anteriormente. Los principales resultados
administrativos fueron: la necesaria division del trabajo, el papel de
administrador o duefio, la necesidad de establecer la disciplina en la fabrica y la
fijacion de un horario de trabajo, que comenzdé con 14 horas al dia y mas tarde
se redujo a 12 horas.

! Miuinch Galindo Lourdes, Garcia Martinez José “Fumetgtos de administracion” Ed. Trillas, México



SIGLO XX

Se caracteriza por un gran desarrollo tecnoldgico e industrial, y
consecuentemente, por la consolidacién de la administracion. A principios de
este siglo surge la administracion cientifica, siendo Taylor su iniciador, de ahi en
adelante muchos autores se dedican al estudio de esta disciplina. La
administracion se torna indispensable en el manejo de cualquier tipo de
empresa, ya que a través de ella se logra la obtencion de eficiencia, la
optimizacidén de los recursos y la simplificacion del trabajo. En la actualidad, la
administracién se aplica en cualquier actividad organizada.?

1.2 DEFINICION ETIMOLOGICA DE ADMINISTRACION

La palabra "Administracion", se forma del prefijo "ad", hacia, y de "ministratio”.
Esta ultima palabra viene a su vez de "minister”, vocablo compuesto de "minus”,
comparativo de inferioridad, y del sufijo "ter", que sirve como término de
comparacion.

Asi "magister" (magistrado), indica una funcion de autoridad -el que ordena o
dirige a otros en una funcién-, "minister" expresa precisamente lo contrario:
subordinacion u obediencia; el que realiza una funcion bajo el mando de otro; el
gue presta un servicio a otro.

La etimologia nos da pues de la Administracion, la idea de que ésta se refiere a
una funcién que se desarrolla bajo el mando de otro; de un servicio que se
presta. Servicio y subordinacién, son los elementos principales obtenidos.

1.3 DEFINICION

Sin embargo, de las definiciones dadas por los principales autores en
Administracion, podremos deducir sus elementos basicos

Minch Galindo y Garcia Martinez: “El esfuerzo coordinado de un grupo social
para obtener un fin con la mayor eficiencia y el menor esfuerzo posible”.
“Proceso cuyo objeto es la coordinacion eficaz y eficiente de los recursos de un
grupo social para lograr sus objetivos con la maxima productividad”.

Guzman Valdivia I: "Es la direccion eficaz de las actividades y la colaboracién de
otras personas para obtener determinados resultados".

Henry Fayol (considerado por muchos como el verdadero padre de la moderna
Administracion), dice que "administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y

2 Muinch Galindo Lourdes, Garcia Martinez José “Fumetgtos de administracion” Ed. Trillas, México



controlar".

Fernandez Escalante: "Es el conjunto de principios y técnicas, con autonomia
propia, que permite dirigir y coordinar la actividad de grupos humanos hacia
objetivos comunes".

Reyes Ponce: "Es un conjunto sistematico de reglas para lograr la maxima
eficiencia en las formas de estructurar y manejar un organismo social".

Fernandez Arena: “Ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos
institucionales, por medio de un mecanismo de operacion y a través del
esfuerzo humano”.

La administracion es una ciencia social, social porque pertenece a la actuacién
del hombre y también es necesario definir ciencia: cuerpo de conocimientos
sistematicos. Como conclusion se puede afirmar, ciencia social es el cuerpo de
conocimientos sistematicos pertenecientes a la actuacién del hombre.?

Se puede derivar de los conceptos anteriores que: La Administraciébn es una
ciencia social la cual busca optimizar los recursos mediante la adecuada
planeacién, organizacion, direccion y control, ya que es esencial en cualquier
entidad para que de esta forma se pueda lograr el desarrollo y funcionamiento
de la misma.

1.4 CARACTERISTICAS DE LA ADMINISTRACION
Segun: Agustin Reyes Ponce*

I. Su Universalidad. ElI fenbmeno administrativo se da donde quiera que
existe un organismo social, porque en él tiene siempre que existir
coordinacion sistematica de medios. La Administracion se da por lo
mismo en el Estado, en el ejército, en la empresa, en una sociedad
religiosa, etc. Y los elementos esenciales en todas esas clases de
Administracion seran los mismos, aunque légicamente existan variantes
accidentales.

II. Su especificidad. Aunque la Administracién va siempre acompafnada de
otros fendmenos de indole distinta (en la empresa funciones econémicas,
contables, productivas, mecanicas, juridicas, etc.), el fendmeno
administrativo es especifico y distinto a los que acompafa. Se puede ser,
un magnifico ingeniero de produccion (como técnico en esta especialidad)
y un pésimo administrador.

% Fernandez Arena, “El proceso Administrativo”. Biana, México
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[ll. Su unidad temporal. Aunque se distingan etapas, fases y elementos del
fendbmeno administrativo, éste es Unico y, por lo mismo, en todo momento
de la vida de una empresa se estan dando, en mayor o menor grado,
todos o la mayor parte de los elementos administrativos. Asi, al hacer los
planes, no por eso se deja de mandar, de controlar, de organizar, etc.

IV. Su unidad jerarquica. Todos cuantos tienen caracter de jefes en un
organismo social, participan, en distintos grados y modalidades, de la
misma Administracion. Asi, en una empresa forman "un solo cuerpo
administrativo, desde el Gerente General, hasta el tltimo mayordomo.

Minch Galindo y Garcia Martinez dicen que la Administracion posee ciertas
caracteristicas inherentes que la diferencian de otras disciplinas: °

a) Universalidad. Existe en cualquier grupo social y es susceptible de aplicarse
lo mismo en una empresa industrial que: en el ejército, en el hospital, etc.

b) Valor Instrumental. Dado que su finalidad es eminentemente préactica, la
administracion resulta ser un medio para lograr un fin y no un fin en si
misma: mediante ésta se busca obtener determinados resultados.

c) Unidad Temporal. Aunque para fines didacticos se distingan diversas fases y
etapas en el proceso administrativo, esto no significa que existan
aisladamente. La administracién es un proceso dindmico en el que todas sus
partes existen simultaneamente.

d) Amplitud de Ejercicio. Se aplica en todos lo niveles o subsistemas de una
organizacion formal.

e) Especificidad. Aunque la administracidon se auxilie de otras ciencias y
técnicas, tiene caracteristicas propias que le proporcionan su caracter
especifico, es decir, no puede confundirse con otras disciplinas afines como
en ocasiones ha sucedido con la contabilidad y la ingenieria industrial.

f) Interdisciplinariedad. La administracion es afin a todas aquellas ciencias y
técnicas relacionadas con la eficiencia en el trabajo.

g) Flexibilidad. Los principios administrativos se adaptan a las necesidades
propias de cada grupo social en donde se aplican. La rigidez en la
administracion es inoperante.

1.5 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION
Una vez observadas las caracteristicas de ésta disciplina, se puede mencionar
porqué la administracion es de suma importancia en la vida del ser humano y

del grupo social al que pertenezca.

La administracion se da donde quiera que exista un organismo social, a pesar
de que en otras organizaciones se necesite mas por su complejidad y
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magnitud, aunque esto no implica que las empresas pequefias y medianas no la
necesiten; ya que sin una base administrativa no tendrian caracter competitivo;
el éxito de un organismo social depende, directa e inmediatamente de su buena
administracion

“Con la universalidad de la administracion se demuestra que ésta es
imprescindible para el adecuado funcionamiento de cualquier organismo social,
simplifica el trabajo al establecer principios, métodos y procedimientos para
lograr mayor rapidez y efectividad; la productividad y eficiencia de cualquier
empresa estan en relacién con la aplicacion de una buena administracion; a
través de sus principios la administracion contribuye al bienestar de la
comunidad, ya que proporciona lineamientos para optimizar el aprovechamiento
de los recursos, para mejorar las relaciones humanas y generar empleos, todo
lo cual tiene multiples connotaciones en la vida del hombre”.°

Una de las formas mas sencillas de la administracién, en nuestra sociedad, es la
administracion del hogar y una de las mas complejas la administracion publica.
Pero el fendbmeno administrativo no solamente nacié con la humanidad sino que
se extiende a la vez a todos los &mbitos geograficos y por su caracter Universal,
lo encontramos en todo tipo de organizaciones como publicas, privadas, de tipo
religioso, etc.

La importancia de la administracién se ve en gque ésta imparte efectividad a los
esfuerzos humanos. Ayuda a obtener mejor personal, equipo, materiales, dinero
y relaciones humanas. Se mantiene al frente de las condiciones cambiantes y
proporciona prevision y creatividad. EI mejoramiento tiene que ser constante.

Como los recursos de la humanidad son escasos la administracion es la
disciplina que permite, con su actuacion hacerlos mas productivos.

1.6 OBJETIVOS DE LA ADMINISTRACION

La administracion busca en forma directa la obtencion de resultados de maxima
eficiencia en la coordinacién, la maxima eficiencia o aprovechamiento de los
recursos materiales, tales como capital, materias primas, maquinas, etc.
Enseguida se puede enumerar algunos puntos de los objetivos:

1. Alcanzar en forma eficiente y eficaz los objetivos de un organismo social.

Eficacia. Cuando la empresa alcanza sus metas.
Eficiencia. Cuando logra sus objetivos con el minimo de sus recursos.

® Miinch Galindo Lourdes, Garcia Martinez José “Fumetgtos de administracion” Ed. Trillas, México



2. Es permitirle a la empresa tener una perspectiva mas amplia del medio en el
cual se desarrolla.
3. Asegurar que la empresa produzca o preste sus servicios.

1.7 PRINCIPIOS GENERALES DE LA ADMINISTRACION
Para abordar este tema se comenzara con la definicion de Principio:

Segun John B. Miner: un principio es igual a una ley. Es una proposicion teérica
que ha recibido el apoyo de una confirmacion extensa. Tal principio es
ampliamente aceptado por las mejores autoridades del area. Asi, hablamos de
“principios de economia”, “principios de aprendizaje”, principios de
administracion”, y pensamos en afirmaciones tedricas sobre las que nos
sentimos bastante seguros. Esto es algo mas que una mera teoria; es teoria o
hecho “comprobado”.

Un principio administrativo puede ser considerado como una prescripcion de rol,
que indica como debe comportarse un administrador para ser mas efectivo al
realizar las funciones administrativas de planear, dirigir, coordinar, controlar,
cubrir vacantes y representar.’

Adalberto Rios Szalay: “es la base 6 fundamento que se sigue para realizar
cualquier actividad, pero en la administracién los principios son flexibles y
susceptibles de adaptarse a todas y cada una de las necesidades de las
organizaciones. Entonces las llamadas “leyes” en otras materias, en ésta son
principios a seguir para que podamos lograra cada uno de los objetivos
planteados en cualquier parte y en cualquier momento”.

Para que la administracion se lleve acabo con la maxima eficiencia se hace con
la ayuda de los principios administrativos, esto es, todo medio administrativo que
facilite el control de la empresa, debe ser flexible y el utilizarlo implica
inteligencia, experiencia y decision.

El caracter cientifico de la administracion asi como su universalidad y su
existencia solo seran posibles en la medida en que cuente con un cuerpo de
conocimientos sistematicamente ordenados. En la obra de Fayol encontramos
elementos que denotan un gran sentido administrativo del autor y una enorme
visibn. Su proposicién de principios administrativos denota la experiencia y
sensibilidad que le hacian ver a la administraciéon fundamentalmente como un
fendbmeno social que no admite modelos rigidos y fatales: “la funcion
administrativa no actia mas que sobre el personal’. Y agrega: “Emplearé con
preferencia la palabra principios, despojandola de toda idea de rigidez. No hay

" Jonh B. Miner “El Proceso Administrativo” Ed. Ciovental 1989



nada de rigido ni absoluto en materia administrativa; todo es en ella cuestion de
medida. No hay que aplicar casi nunca dos veces el mismo principio en
condiciones idénticas: es preciso tener en cuenta circunstancias diversas y
cambiantes y muchos otros elementos variables™®.

“Consideramos que la sensibilidad administrativa de Fayol era realmente
desarrollada y no menos importante su lado cientifico, que lo hacia considerar
aspectos que escapan aun a muchos autores contemporaneos, como lo son la
necesidad de cultura del administrador y de identificacion de su realidad, ya que
sus conocimientos deben tener como parametros forzosos de su aplicacion la
situacion especifica de la organizacion y de sus contexto social, “los principios
son flexibles y susceptibles de adaptarse a todas las necesidades. Se trata de
saber utilizarlos. Es un arte dificil que exige inteligencia, experiencia y decisién.”

Fayol enumera 14 principios de administracion que son:

1) La divisiéon del trabajo: Se hace con el objeto de producir mas y mejor con
el mismo objeto y esfuerzo, nos trae como consecuencia, especializacion
de funciones y separacién de poderes

2) La autoridad y responsabilidad: Es el derecho que se tiene de mandar y
el poder de hacerse obedecer, esta debe acompafnarse de una
recompensa o castigo conocida como responsabilidad

3) Disciplina: Es la obediencia manifestada hacia la empresa de parte de su
parte social y esta se da gracias a:

a) Buenos jefes en todos los grados.
b) Juntas mas claras y equitativas
c) Sanciones correctamente aplicadas.

4) Unidad de mando: Solamente se recibiran 6rdenes de un solo jefe, pues
las dualidades de mando crean conflictos.

5) Unidad de direccion: La direccion de los programas solo de be estar a
cargo y ser implantadas por un solo jefe.

6) Subordinacion de los intereses particulares del interés general: Un interés
de tipo personal jama debe anteponerse a los intereses de una empresa u
organismo social.

7) Renumeracion de personal: El pago a los empleados o parte social debe
y sera justa para ambas partes, esta dependera de la voluntad del patron
y de la calidad del empleado, como se supone hasta la actualidad es un
problema no resuelto.

8) Centralizacion: Aunque no se establece si es una buena o mala
administracion se hace por efecto natural, su objetivo es para la utilizacion
del 100 % de las facultades de los empleados.

® Rios Szalay Adalberto “Origenes y Perspectivals deministracion” Ed. Trillas
° Rios Szalay op. Cit.



9) Jerarquia: Es el organizar correctamente el grado de orden, autoridad y
responsabilidad de un individuo dentro de un organismo social.

10)Orden: el personal debe colocarse donde mejor se pueda aprovechar sus
facultades como tal.

11)Equidad: Utilizada en vez de la justicia, requiere de sensatez, bondad y
mucha experiencia y se refiere a la igualdad del personal.

12)Estabilidad del personal: Dejar que el personal obtenga experiencia en
cierto nivel y depuse si asi se requiere mudarlo de ahi. Nunca antes.

13)Iniciativa: Facultad de crear y ejecutar cierto plan para la obtencion de
éxito.

14)Unién de personal: Entre mas armonia exista dentro del personal, mejor
seran los resultados para el organismo social.

Taylor también hace contribuciones acerca de los principios:

Taylor fundamento su filosofia en cuatro principios basicos. Se observara que
estos no se encuentran muy alejados de las creencias fundamentales del
moderno administrador. Es cierto que algunas de las técnicas de Taylor, sus
colegas y seguidores se desarrollaron con el fin de poner en practica su filosofia
y principios que tienen ciertos aspectos mecanicistas.

1. Principio de planeacion: sustituir el criterio individual de obrero, la
improvisacion y la actuacién empirica en el trabajo por métodos basados
en procedimientos cientificos. Cambiar la improvisacion por la ciencia
mediante la planeacion del método.

2. Principio de preparacion: seleccionar cientificamente los trabajadores de
acuerdo con sus aptitudes; prepararlos y entrenarlos para que produzcan
mas y mejor, de acuerdo con el método planeado. Ademas de la
preparacion de la fuerza laboral. Se debe preparar también las maquinas
y los equipos de produccion, asi como la distribucién fisica y la
disposicion racional de las herramientas y los materiales.

3. Principio de control: controlar el trabajo para certificar que se ejecute de
acuerdo con las normas establecidas y segun el plan previsto. La
gerencia tiene que cooperar con los trabajadores para que la ejecucion
sea la mejor posible.

4. Principio de ejecucion: distribuir de manera distinta las funciones y las
responsabilidades para que la ejecucion del trabajo sea mas disciplinada.

Taylor sostenia que el éxito de estos principios requeria una "revolucién total
de la mentalidad" de los obreros y patrones. En lugar de pelearse por las
utilidades, las dos partes deberia poner su emprefio en elevar la produccion



y, en su opinién, al hacerlo, las utilidades aumentarian a tal grado que los
obreros y los patrones ya no tendrian que pelearse por ellas. .*°

En pocas palabras, Taylor pensaba que tanto obreros como patrones tenian
el mismo interés en elevar la productividad.

Taylor fundamento su sistema de administracion en estudios de tiempo de la
linea de produccion.

1.8 >>Un elemento que se podria considerar como principio es el PROCESO
ADMINISTRATIVO<<

¢Qué es un proceso? Un proceso es un conjunto de pasos para lograr un
objetivo, ¢Qué es el proceso administrativo? El proceso administrativo es la
herramienta que utiliza la administracién, para alcanzar y llevar a cabo los
objetivos planteados por la organizacion.

Existe una infinidad de criterios sobre las etapas que componen el proceso
administrativo, pues mientras algunos autores mencionan seis diferentas etapas,
otros las reducen y conjuntan solo en tres.

Dentro de los enfoques mas utilizados se hace mencion a los de Fernando
Arias Galicia, José Antonio Fernandez Arena y Agustin Reyes Ponce como a
continuacion se muestra:

Fernando Arias Galicia'!, menciona lo siguiente:

a) Planeacion. La planeacion arranca con la determinacién de la vision (un
estado ideal al cual se aspira) y la misién (la razon de existir de la organizacion,
del departamento o del proyecto; es decir, el compromiso cotidiano para
alcanzar la visién). Ambas resultan de un diagndstico: no existen en la empresa
o la organizacion y se siente la necesidad de contar con ellas. Una vez
establecidos los elementos anteriores, la planeacion contindia con la fijacion de
una serie de objetivos por alcanzar en plazos definidos. Se presta atencion,
igualmente a la manera de llegar a ellos.

En la planeacion es importante establecer diferentes escenarios posibles, con
las acciones pertinentes en caso de presentarse cada uno de ellos. Es
importante también prestar atencién a las posibles eventualidades.

10" Chiavenato Idalberto “Introduccion a la Teorian&ml de la Administracion” Ed. Mc Graw Hill
1 Arias Galicia Fernando “Administracién de Recursiosnanos” Ed. Trillas, México.



En la planeacion se fijan los objetivos para ser alcanzados. Al determinar los
periodos en los cuales se cumplira cada accion, se tiene un programa.

b) Organizacion. Se fijan las responsabilidades de cada miembro del equipo, asi
como las acciones a emprender por cada cual. Es importante hacer notar que
este establecimiento no implica una rigidez absoluta. Lo verdaderamente
trascendente consiste en alcanzar la mision, de la cual se responsable todo el
equipo.

c) Direccion. Aqui se pasa a la accién, conforme a los planes. Resulta vital la
comunicaciéon asi como la motivacion y el compromiso de todos los miembros de
la organizacion.

d) Control. La finalidad de esta etapa es verificar la congruencia y cercania entre
los planes, las acciones y los logros. De hecho, el control debe iniciarse con la
planeacion, al establecer la manera como se mediran o apreciaran los avances.
El control esté intimamente ligado al establecimiento de estandares o normas.

José A. Fernandez Arena’? nos menciona que sélo existen tres etapas:

a) Planeacion. Aqui es donde se fijan los objetivos para seguirlos y programas
para poder realizarlos: €l integra en ésta primera fase a la prevision.

b) Implementacion. En esta fase se decide la mejor alternativa de solucién,
seleccionando el plan mas adecuado para el problema, aqui se conjunta a ésta
fase, la organizacion, la integracién y la direccion.

c) Control. Se aprecia el resultado de la accion, para poder comparado con lo
establecido, observar las causas, desviaciones si las hay y dar una posible
solucion.

Como las anteriores, hay muchos autores que tienen diferentes puntos de vista
acerca de las fases del proceso administrativo, pero cada uno de ellos se ha
basado en el Proceso Administrativo que Henry Fayol realizo, el resto son solo
diferentes enfoques que se van modificando con el transcurso de los afos.

Agustin Reyes Ponce es uno de los mas reconocidos y difundidos autores sobre
temas de Administracion en México con su obra Administracion Moderna
presenta el Proceso Administrativo con sus fases, elementos y etapas™:

12 |\
Ibidem
13 Reyes Ponce Agustin “Administracién de personelaélones Humanas ler. Parte”. Ed. Limusa

10



FASE ELEMENTOS ETAPAS

—

.

1.- Prevision < Objetivos, investigaciones, cursos alternativos

N—

/

MECANICA < 2.- Planeacién Procedimientos, politicas, programas,

Prondsticos y procedimientos.

—

\ 3.-Organizacion { Funciones, jerarquias, obligaciones.

4.-Integracion {Seleccién, induccion, capacitacion, desarrollo
DINAMICA < 5.- Direccion {Autoridad, comunicacion y supervision

6.-Control {Su establecimiento, su operacién y su interpretaciéon

\

La Fase Mecénica representa las formas de estructurar un organismo social.
= La Prevision responde a la pregunta ¢qué puede hacerse?

» La Planeacion responde a la pregunta ¢ qué se va hacer?

= La Organizacion responde a la pregunta ¢coémo se va hacer?

La Fase Dinamica de la Administracion representa las formas de operar un
organismo social.

» La Integracion responde a la pregunta ¢con qué se va hacer?
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= La Direccion se refiere al problema: jver que se haga!
= El Control investiga en concreto. ¢cémo se ha realizado?

Elementos de la Fase Mecéanica Administrativa
1. Prevision.

Consiste en la determinacion técnicamente realizada de lo deseado por medio
de un organismo social. La investigacion y valorizaciébn de cuales seran las
condiciones futuras en que dicho organismo habra de encontrarse, hasta
determinar los diversos cursos de accion posibles. La prevision comprende por
lo mismo tres etapas: objetivos, investigaciones y cursos alternativos.

Etapas de la Prevision

* Objetivos: fijar los fines.

* Investigaciones: descubrir y analizar con qué medios se puede contar.

e Cursos Alternativos: conjuntar y adaptar los medios encontrados a los
fines., presupuesto, para ver cuantas posibilidades de accién existen.

2.-Planeacion

Consiste en la determinacion del curso concreto de accidon que se habra de
seguir fijando los principios que los habran de preceder y orientar la secuencia
de operaciones para alcanzarlos, y la fijacion de tiempos, unidades, etc.
necesarias, para su realizacion comprende por lo mismo tres etapas: politicas,
procedimientos y programas.

Etapas de la Planeacion

* Plan

* Programas: fijacion de tiempos requeridos

* Presupuestos

» Paoliticas: principios para orientar la accion.

* Procedimientos: secuencia de operaciones o métodos.

3.-Organizacion
Se refiere a la estructuracion técnica de las relaciones que deben darse entre las
jerarquias, funciones y obligaciones individuales necesarias en un organismo

social, para su mayor eficiencia en la misma definicion, se ven claramente las
tres etapas: jerarquias, funciones y obligaciones.
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Etapas de la Organizacion

« Jerarquias: fijar la autoridad y responsabilidad correspondiente a cada
nivel.

e Funciones: determinar como deben dividirse las actividades necesarias
para lograr el fin general.

* Obligaciones: las que tienen en concreto cada unidad de trabajo
susceptible de ser desempefado por una persona.

Elementos de la Fase Dinamica Administrativa
4.-Integracion

Consiste en los procedimientos para adoptar al organismo social de todos
aguellos medios de que la mecéanica administrativa sefiala como necesarios para
sus funcionamientos, escogiéndolos, introduciéndolos, articulandolos vy
buscando su mejor desarrollo. La integracidbn comprende personas y cosas de
acuerdo a la definicion. La integracion de las personas abarca: seleccion,
introduccién y desarrollo.

Etapas de la Integracion

» Seleccion: técnicas para encontrar y escoger a los elementos necesarios.

* Introduccién: lograr que los nuevos elementos se articulen lo mejor y mas
rapido posible.

» Desarrollo: es progreso y mejora de los recursos humanos y materiales
en la organizacion.

5.-Direccion

Es impulsar, coordinar, vigilar las acciones de cada miembro y de un grupo
organismo social, con el fin de que el conjunto de todas ellas realice de manera
eficaz los planes sefialados. Comprende, por lo tanto, las siguientes etapas:
mando o autoridad, comunicacion y supervision.

Etapas de la Direccion

* Mando o Autoridad: su elemento principal es la direccién, se estudia como
delegarla y como ejercerla.
e Comunicacion: todos los elementos deben conocerse.

e Supervision: verificar que las cosas se estén haciendo tal como se habia
planeado.
* Motivacion
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6.-Control

Consiste en el establecimiento de sistemas que nos permite medir resultados
actuales y pasados en relacion con los esperados; con el fin de de saber si se ha
obtenido lo que se esperaba. Corregir, mejorar y formular nuevos planes
comprende tres etapas: establecimiento de normas, operacion de los controles y
la interpretacion de resultados.

Etapas del Control

» Establecimiento de normas: las normas establecen la posibilidad de hacer
la comparacién, que es la base de todo control.

e Operacion de Controles: es una funcidbn propia de las técnicas
especialistas en cada uno de ellos.

* Interpretacion de resultados: con esto se vuelve a construir un medio de
resultados.

En ésta obra el Proceso Administrativo que se utilizara, es el de Fernando Arias
Galicia: Planeacion, Organizacion, Direccion y Control.

1.9 RELACION ADMINISTRACION-MERCADOTECNIA
Las éareas funcionales en una organizacion son el resultado del principio
administrativo “Divisién del Trabajo” de Fayol, donde dice que se hace con el

objeto de producir mas y mejor con el mismo objeto y esfuerzo.

Asi se crean en una empresa industrial las cuatro areas fundamentales:
Produccion, Finanzas, Recursos Humanos, Mercadotecnia.

Dichas areas comprenden actividades, funciones y responsabilidades. Ademas
tienen labores homogéneas. A continuacion se analizaran estas areas:

Direccion

Produccion Finanzas Recursos Mercadotecnia
Humanos

14



®  Produccion: en esta area se formulan y desarrollan los métodos mas
adecuados para la elaboracion de productos, al suministrar y coordinar:
mano de obra, equipo, instalaciones, materiales y herramientas
requeridas. Tiene como funciones: ingenieria del producto, ingenieria de
la planta, ingenieria industrial, Planeacion y control de la produccion,
abastecimientos, fabricacion, control de calidad.

® Finanzas: esta area se encarga de la obtencién de fondos y del
suministro del capital que se utiliza en el funcionamiento de la empresa,
procurando disponer con los medios econdmicos necesarios para cada
uno de los departamentos, con el objeto que puedan funcionar
debidamente. Entre sus funciones estan: La del financiamiento,
contraloria.

® Recursos Humanos: como su objeto es conseguir y conservar un grupo
humano de trabajo cuyas caracteristicas vayan de acuerdo con los
objetivos de la empresa, a través de programas adecuados de
reclutamiento, de seleccion, de capacitacion y desarrollo. Sus
principales funciones son: contratacion y empleo, capacitacion y
desarrollo, sueldos y salarios, relaciones laborales, servicios vy
prestaciones, higiene y seguridad industrial, planeacion de recursos
humanos.

®  Mercadotecnia: su finalidad es la de reunir los factores y hechos que
influyen en el mercado para crear lo que el consumidor quiere, desea y
necesita, distribuyéndolo en forma tal, que esté a su disposicion en el
momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas adecuado. Tiene
como funciones: Investigacion de mercados, distribucion y logistica,
administracién de ventas, publicidad, relaciones publicas.

La mercadotecnia es una de las areas funcionales dentro de la organizacién vy al
igual que todas las demas necesita de la administracion, por ejemplo aplicando
el proceso administrativo. Planear, organizar, dirigir y controlar las actividades y
decisiones de la mercadotecnia con el fin de facilitar el logro de los objetivos.

La administracién no sélo ayuda a la mercadotecnia sino que se ayuda de ella
al ser una herramienta para lograr los objetivos organizacionales.

1.10 DESARROLLO HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA

Desde los comienzos de la civilizacion, las actividades comerciales han formado
parte de la evolucion de la raza humana, obviamente sin la técnica que hoy en
dia conocemos como Mercadotecnia que facilita ese intercambio.

El hombre necesita producir los bienes que satisfagan sus necesidades; para

ello emplea las fuerzas productivas que estan a su alcance. Asi mismo para
alcanzar ese fin, ha tenido que organizarse en cierta forma y resolver los
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problemas inherentes a dos procesos basicos de esa clase de economias: la
produccion y el mercadeo. Las soluciones dadas a cada uno de estos procesos,
asi como la importancia atribuida a sus problemas respectivos, se han
modificado y han adoptado diferentes aspectos, a través de la historia del
capitalismo.

La humanidad ha pasado por diferentes formas de organizacion politico
econOmica, una de ellas fue el feudalismo donde el hombre que podia
intercambiar algunos productos por otros, lo llevo a especializarse en aquellos
gue podia producir en gran escala. Sabia que la produccién excedente la podia
intercambiar por otra que necesitara. Asi surge el intermediarismo y el comercio
en pequefa escala.

El comercio ha tenido una importancia significativa porque ha existido desde que

el hombre comenzé a ser sedentario, ya que no producian todo lo que

necesitaban, y ante esa necesidad que cubrir los hombres practicamos el

comercio.

Asi que se abordara en el significado de comercio

* El comercio es un conjunto de actividades realizadas por organizaciones,

y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan dos
definiciones: Microcomercializacion y Macrocomercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones
individuales que los sirven.

La otra considera ampliamente todo el sistema de produccion y distribucion.

» EIl concepto de comercio significa que una organizacion encamina todos
sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion del concepto de
comercio:

1. Orientacion hacia el cliente.

2. Esfuerzo total de la empresa.

3. Ganancia como objetivo.

Las funciones universales del comercio son: comprar, vender, transportar,

almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacion
del mercado.
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No existia el consumismo ni el mercado. Al pasar los afios quienes hacian
intercambio, para facilitarlo, se reunian en un lugar determinado, nace asi el
mercado. Y la disciplina que lo estudia en la empresa es la mercadotecnia.

Mercado:

* Ellugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar
las transaccion de bienes y servicios a un determinado precio.

» La palabra marketing proviene del vocablo ingles market (mercado) que
representa un grupo de vendedores y compradores deseosos de
intercambiar bienes y/o servicios por algo de valor.

* “Comercialmente hablando, es el area donde se llevan a cabo todas
aguéllas transacciones, las condiciones en que se realizan, los objetos o
servicios puestos a cambio, se denominan precios”.**

* “En un sentido comercial es el proceso econdmico mediante el cual se
intercambian mercancias y servicios y se valoran en términos de precio
en dinero."*®

e« Es el conjunto de personas o0 unidades de negocios que
consumen/utilizan un producto o un servicio o las que se pueden inducir a
que lo consuman/utilicen.*®

El pensamiento de economistas, productores y supervisores, estaba en producir
mas y encontrar la mejor manera de distribuirlo.

Asi surgi6 una disciplina nueva, la MERCADOTECNIA.
1.11 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia, cuya denominacion original es “marketing” en inglés, resulta
de deficiente traduccién, sugerida en 1959 por las asociaciones de ejecutivos de
ventas de Latinoamérica.

También se conoce como “mercadeo”, “mercados”, “distribucion”, “mercologia”,
“comercializacion”.

Hay diferentes definiciones de ésta técnica, entre las que podemos mencionar la
que sefiala la “American Marketing Association”, como “La realizacion de las
actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y servicios del
productor al consumidor o usuario Peter Druker lo define como “La funcién que a

14 Alfredo Lopez Altamirano, Manuel Osuna Coronadatrthduccion a la Investigacion de Mercados” ed.
Diana 1981

15 |\
Ibidem
'8 Laura Fisher de la Vega “Introduccién a la Invgstion de Mercados” ed. Mc Graw Hill
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través de sus estudios e investigaciones, establecera para el ingeniero,
disefiador y hombre de produccién, qué es lo que el cliente desea en un
producto determinado, qué precio esta dispuesto a pagar por él y cuando lo
necesitara...”"Esta funcion tendra autoridad en la planeacion del producto,
programacion de produccion y control de inventarios, asi como en las ventas,
distribucién y servicio del producto.’

Algunos autores también definen mercadotecnia:
Alfonso Aguilar Alvarez de Alba:

“La mercadotecnia estudia todas las técnicas y actividades que permiten
conocer qué satisfactor se debe de producir y que sea costeable, y la forma de
hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al consumidor”.

Weldon Taylor dice:

“MERCADOTECNIA: es un conocimiento que nos hace posible evaluar las
relaciones de las fuerzas interdependientes, conforme influyen directa o
indirectamente cada paso en la ruta de un producto a través de las varias fases:
concepcion de idea, produccion y distribucion, teniendo siempre la meta de
maximizar la satisfaccion del cliente con su compra del producto a un precio que

le es redituable y también lo sea para la compafiia”.*®

William Stanton dice:
“MARKETING es un sistema total de actividades empresariales en intima
interaccion destinadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y

servicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales y potenciales”.*

Philip Kotler dice:

“La MERCADOTECNIA es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de
intercambio.

Para enriquecer ésta definicion se explicaran los siguientes términos:
necesidades, deseos, demandas, productos, intercambio, transacciones y
mercados”.

Necesidad es: el estado de privacion que siente una persona.

Deseos: son la forma que adoptan las necesidades humanas, de acuerdo con la
cultura y la personalidad individual.

7 Alfonso Aguilar Alvarez de Alba, “Elementos de Madotecnia” Ed. Continental 1983
'8 Weldon Taylor “Mercadotecnia un enfoque integradit. Trillas, México D.F.
¥ William Stanton “Fundamentos de Marketing” Ed. Braw Hill
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Demandas: sus deseos se convierten en demandas cuando éstos estan
respaldados por el poder adquisitivo.

Productos: es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atencion,
adquisicién, uso o consumo capaces de satisfacer una necesidad o un deseo.

Intercambio: es el acto de obtener un objeto deseado que pertenece a una
persona ofreciéndole a ésta algo a cambio.

Transacciones: consiste en el intercambio de valores entre dos partes®.

De las definiciones dadas anteriormente se puede decir que la Mercadotecnia
es una técnica que ayuda a sistematizar las actividades cuya finalidad es
planear, fijar precios, promocionar y distribuir algo de valor como productos,
servicios e ideas que satisfacen una necesidad o deseo, en beneficio del
mercado para lograr los objetivos de la organizacion.

La mercadotecnia incluye a individuos y organizaciones que realizan funciones
orientadas a satisfacer los deseos humanos al facilitar las relaciones de
intercambio. Y que los seres humanos siempre estamos escasos de algo, y
cuando necesitamos algo o deseamos algo, siempre entablamos una relacion
comercial o de servicio con otras personas.

La mercadotecnia se ha desarrollado en mayor medida por la competencia que
existe.

A partir del nacimiento del concepto de mercadotecnia, la evolucion del mismo
no ha parado, pues siempre se esta adaptando a las necesidades humanas y
empresariales. He ahi su importancia, pues sin necesidad de saber cual es la
evolucion de una empresa o pais, estas reconocen que es fundamental para su
desarrollo, por tanto las actividades realizadas para el cumplimiento de sus
objetivos deberan ser apegadas a un plan de mercadotecnia especifico.

El director de Mercadotecnia tiene que tomar decisiones, adaptandose de
manera creativa a un medio ambiente influido por elementos internos y externos,
que afectan directa e indirectamente las actividades encaminadas a la obtencién
de resultados, debe establecer un plan de mercadotecnia, las decisiones estan
basadas en los planes de mercadotecnia de la empresa.

Se debe de establecer un sistema de informacion que permita obtener
comunicaciones del medio ambiente hacia la empresa para que una vez
analizadas, se puedan tomar decisiones que influyan en aquél.

2 Philip Kotler “Mercadotecnia” Ed. Prentice-Hall $fianoamericana
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Medio Ambiente Interno: es el que se da dentro de la empresa, en un
departamento, ya sea el de recursos humanos, el de finanzas, entre otros, pero
que finalmente se pueden controlar.

Ambiente interno
a) Recursos de produccion
b) Recursos financieros
c) Recursos tecnoldgicos
d) Inclinacion interna al futuro

Medio Ambiente Externo: es el que se da fuera de la organizacion y que no se
puede controlar como lo es: la demografia, los enfoques socioculturales,
condiciones economicas, el aspecto politico y legal, la competencia y el
ambiente fisico.

Ambiente externo
a) Tendencias tecnologicas
b) Cambios gubernamentales
c) Preocupacion del consumidor
d) Situacion politica

Competencia
a) ¢Con quién se compite?
b) Conocer las caracteristicas del producto competidor:
- Haciendo programas de mercadeo
- Investigando como es el comportamiento
- Analizando los recursos con gque cuenta
- Conociendo el futuro competitivo

Se sabe que las actividades de mercadotecnia se ven afectadas por factores
econdémicos, politicos y sociales de cada pais y del mundo, por las
caracteristicas socioculturales de la poblacion, por las politicas de la empresa y
por la competencia.

La planeacién de mercadotecnia se facilita a travées de la Investigacion de
Mercados la cual es una herramienta de la mercadotecnia que nos indica donde
estamos, donde estaremos y adénde queremos ir.

1.12 OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA
Se puede decir que el principal objetivo de la mercadotecnia es el buscar la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de

actividades coordinadas que al mismo tiempo permitira a la organizacion
alcanzar sus metas.
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La funcidbn de Mercadotecnia es transformar los inventarios o promesa de
inventarios en dinero o promesa de dinero, ofertando productos o servicios que
sean satisfactores de las necesidades de clientes o usuarios.

La satisfaccion de los clientes es lo mas importante en la mercadotecnia, para
lograrlo la empresa debe investigar cuales son las necesidades del cliente para
poder crear productos que realmente satisfagan los deseos de los
consumidores.

1.13 NECESIDAD DE INFORMACION DE LA EMPRESA

La organizacién se ve inmersa en un conjunto de objetivos por lograr, por lo
tanto, no por producir mucho quiere decir que lo vendera todo, asi que surge la
necesidad de informacion; cada departamento tiene sus fuentes de informacién
y mercadotecnia no es la excepcién, ya que es muy importante saber las
necesidades del cliente y otros beneficios que nos ofrece ésta técnica para asi
poder lograr el objetivo econémico.

Segun Alfonso Aguilar Alvarez de Alba las Técnicas y actividades que utiliza la
mercadotecnia son:**

1.- Investigacion de mercados.

2.- Estudios econémicos previos para conocer costeabilidad del producto,
utilidad que se puede obtener, precio al que se debe vender ese producto o
servicio, punto de equilibrio, los presupuestos.

3.- Planeacion y desarrollo de los productos o servicios que van a ofrecer.

4.- La marca

5.- El envase

6.- El empaque

7.- La etiqueta

8.- Politica de precios de los productos o servicios

9.- Garantias y servicios

10.- Ventas

11.- Canales de distribucion

12.- Transportacién

13.- Publicidad

14.-Promociones de ventas

15.- Relaciones publicas

16.- Planeacién, Organizacién, direccién y control de un programa de mercadeo

L Alfonso Aguilar Alvarez de Alba, “Elementos deNtercadotecnia” Ed. Continental 1983
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1.14 FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

Asi como una organizacion o una empresa se subdivide y especializa, también
la funcién de Mercadotecnia se divide en funciones.

[ Mercadotecnia ]

—[ Logistica

—[ Investigacion de Mercados

—[ Ventas

—[ Relaciones Plblicas

]
)
—{_Promocion y Publicidad ]
]
]

Las funciones de la mercadotecnia son las actividades que salvan la distancia, el
tiempo y la posesion y que por lo general separan a los participantes en una
relacion de intercambio. Al enlazar las actividades contenidas en tales
conceptos, la mercadotecnia crea la utilidad y facilita el proceso de intercambio.

Logistica es todo el desplazamiento y almacenamiento de productos que se
requiere para que lleguen a manos del consumidor, en tiempo, forma y lugar
adecuados.

Investigacion de Mercados es una herramienta que utiliza el método cientifico
para acumular, ordenar, clasificar, canalizar, interpretar, informacion y asi ayudar
a la Mercadotecnia a identificar problemas y oportunidades, asi como ayuda a
tomar decisiones.

Promocidén es un elemento de la funcion de mercadotecnia que nos sirve para
informar al mercado y persuadirlo respecto a sus productos o servicios,
mediante: ofertas, descuentos, degustaciones, entre otras; todo esto realizado
con medios propios de la empresa.

Publicidad son las actividades que tienen el objetivo de informar, recordar,
presentar, persuadir acerca de los atributos de un producto, un servicio 0 una
organizacion.; ademas es un tipo de comunicacion impersonal y se da de forma
masiva.

Ventas son actividades que consisten en el intercambio de un bien o un
servicio a cambio de una remuneracion.
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Relaciones Publicas es el conjunto de actividades encaminadas para la creacion
y mantenimiento de una buena imagen de la empresa hacia sus distintos
publicos.

1.15 UTILIDAD DE MERCADOTECNIA
Existen la utilidad de: forma, lugar, tiempo y posesion.

La utilidad es la satisfaccion, valor o provecho que un usuario recibe de un bien
0 servicio con relacion a sus deseos.

- La utilidad de forma se refiere a que la produccidn pone un bien o servicio
de manera utilizable con relacién a un deseo de la persona.

- La utilidad de lugar es hacerlos accesibles en el lugar en que los clientes
los quieran comprar.

- La utilidad de tiempo es hacerlos accesibles a los clientes cuando éstos
los deseen comprar.

- La utilidad de posesion es el traspaso de pertenencia de un bien o
servicio al comprador a través de una transaccion de ventas.

Relaciones de intercambio

En una relacion de intercambio un comprador potencial y un vendedor también
potencial se preparan a interactuar con el propésito de intercambio aunque este
no se lleve a cabo. ElI comprador y el vendedor pueden ser dos individuos, dos
organizaciones, o un individuo y una organizacion y el propésito del intercambio
puede ser el comercio, la compra o la renta. Cada participante tiene algo que
puede ser valioso para el otro, cada uno es libre de estar de acuerdo o no, con el
intercambio y cada uno es capaz de comunicarse y hacer accesible lo que esta
ofreciendo la otra parte.

Las funciones operativas basicas de la mercadotecnia son compra, renta, venta,
transporte, almacenamiento, financiamiento, toma de riesgos y reunion de la
informacion de mercado.

Las funciones de la mercadotecnia las realizan los participantes en una relacion
de intercambio. Estas funciones se pueden cambiar y compartir entre los
participantes; pero no pueden eliminarse. Los participantes pueden ser
productores, mayoristas, minoristas, intermediarios de apoyo y consumidores
finales.

Con el proposito de desarrollar mejor su funcion, la mercadotecnia definié cuatro
variables fundamentales para su operacion que son conocidas como las 4 p's
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1.16 LAS 4 P'S DE LA MERCADOTECNIA

La Mezcla de la Mercadotecnia es un conjunto de variables que operan en el
mercado a través de los cuales se realiza una estrategia para producir una
respuesta positiva por parte de los consumidores. La Mezcla de la
Mercadotecnia consiste de cuatro elementos que son las 4 P’s: 1) Producto, 2)
Precio, 3) Plaza y 4) Promocion.

He aqui una breve descripcion de cada una de ellas:

Producto: es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una
necesidad especifica del cliente.

Los atributos tangibles son empaque, etiqueta.

a) El empaque tiene la funcion de contener al producto y protegerlo al
mismo tiempo permite la promocién del mismo.

b) La etiqueta tiene la funcion de identificar el producto, la marca y
contiene especificaciones.

Los atributos intangibles son marca, calidad, garantia.

a) La marca es el nombre, término, signo, simbolo o disefio o una
combinacion de todos estos que sirve para identificar y diferenciar de los
competidores.

b) La calidad es el conjunto de cualidades; las condiciones en las que es
presentado el producto.

c) La garantia es un respaldo que tiene el consumidor para la
compensacion en caso de que el producto no cumpla con los beneficios
gue ofrece.

Precio: Valor monetario que se le asigna a bienes o servicios que la empresa
produce. Hay que saber los costos limite tanto inferior como superior, comparar
con la competencia y conocer la elasticidad de la demanda.

a) Conocer las politicas de precio indicadas

b) Fijar el precio adecuado

c) Qué medidas tomar ante una amenaza competitiva de precio
d) La importancia que da el comprador al precio

Plaza: El lugar en donde esta disponible el producto, punto de venta. Hay que
saber el método de distribucion, el precio, que ha de ser compatible con la
imagen de la marca, puesto a que la gente no pagara los precios de Palacio de
Hierro en un Comercial Mexicana por un producto similar. La distribucion
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designa la forma en que el producto se pone a disposiciéon del consumidor:
donde se distribuye, como se compra y como se vende.

a) ¢Qué distribuidores manejaran el producto?

b) ¢Cudles son los margenes apropiados?

c) ¢Qué formas de distribucion fisica se requieren?

d) ¢Cual es el volumen de ventas que se necesita?, etc.

Promocién: Son las actividades encaminadas a cambiar el comportamiento del
consumidor, dandole algo por ese cambio de comportamiento. La Comunicacion
indica la relacion que se da entre vendedor y comprador. Las herramientas de
este elemento son las de la mezcla promocional. La mezcla promocional incluye
las ventas personales, la promocion de ventas, la publicidad y las relaciones
publicas.

a) ¢Sobre qué presupuesto se llevara a cabo la promocion?

b) ¢Cudl es el papel de la promocion de ventas, la publicidad, la venta
personal?, etc.

c) ¢ Se cuenta con medios eficaces de publicidad?

d) ¢Como se mide la efectividad de los instrumentos de promocion?

Para concluir este capitulo se puede decir que la Mercadotecnia, como area
fundamental en una organizacion se vale de la administracion para el logro de
sus objetivos particulares al igual que para el objetivo general de la organizacién.
La administracion le permite hacer uso correcto de los elementos con que
cuenta la Mercadotecnia, los cuales se analizaran en el proximo capitulo.
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CAPITULOQO I
RELACION ENTRE LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD

Ninguna organizacion puede alcanzar el éxito sino es por una buena aplicacion
del proceso administrativo. La obtencion de resultados esperados, requiere de
una planeacion, planear es tan importante como organizar, dirigir y controlar.

La necesidad de planeacion es vital en todas las organizaciones, ya que sino se
planean las actividades a realizar no habra nada que organizar, nada que dirigir
y nada que controlar.

La necesidad de la planeacion se da por que toda organizacion se encuentra
inmersa en un medio ambiente que experimenta cambios constantes.

2.1 DEFINICION DE PLANEACION
Segun algunos autores Planear es...

Guillermo Gémez Ceja®?

“El proceso que nos permite la identificacion de oportunidades de mejoramiento
en la operacion de la organizacibn en base a la técnica, asi como el
establecimiento formal de planes o proyectos para el aprovechamiento integral
de dichas oportunidades”.

Agustin Reyes Ponce

“Es la funcion que tiene por objetivo fijar el curso concreto de accién que ha de
seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de
operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempo y numeros
necesarios para su realizacion”.

William Stanton, Michael Etzel y Buce Walker?®
“Es decidir ahora qué se hara después, incluyendo como y cuando se hara.
Comprende establecer metas y disefar estrategias y tacticas para alcanzarlas”.

Ricardo Fernandez Valifias
“Es la sucesion de actividades programadas”

Después de haber citado algunos autores, se puede decir que la planeacion es
determinar lo que debemos hacer, mediante la fijacion de objetivos, programas,
politicas, procedimientos, presupuestos. La planeacion puede abarcar periodos
cortos o largos.

2 Gémez Ceja Guillermo, “Planeacién y OrganizaciérEgnpresas” Ed. Trillas, 1983
2 William Stanton, Michael Etzel,Buce Walter, “Fumdentos de Marketing” Ed. Mc Graw Hill, 2004
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Si se toma el largo plazo, se abordara en la planeacion estratégica.
Como ya se mencioné lo que es la planeacion, ahora se definira estrategia.

Segun:

William Stanton, Michael Etzel y Buce Walter
“Estrategia es un plan amplio de accion por el que la organizacion pretende
alcanzar sus objetivos y cumplir con su mision”.

Guillermo Gémez Ceja

“La estrategia seran los cursos de accion que se implantan, después de haber
tomado en consideracion contingencias imprevisibles respecto de las cuales se
dispone de informacién fragmentada y sobre todo la conducta de los demas”.

De las definiciones anteriores se puede decir que estrategia es la manera en que
vamos a lograr los objetivos fijados en la planeacion. Determinando los recursos
gue se vayan a utilizar y el tiempo, que generalmente, es amplio.

2.2 DEFINICION DE PLANEACION ESTRATEGICA

Segun algunos autores:

George Steiner

“El proceso de determinar los mayores objetivos de una organizacion y las
politicas y estrategias que gobernaran la adquisicién, uso y disposicion de los
recursos para realizar esos objetivos”

A.A. Thompson

“La planeacién estratégica es el proceso organizacional de desarrollo y andlisis
de la mision y la vision; de metas y tacticas generales, y de asignacion de
recursos”.

Luis Haime Levy

“La planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de
oportunidades y riesgos del futuro, y combinados con datos reales del presente,
sirvan de base para la toma de decisiones de calidad, disefiando un futuro
deseado y las formas o medios para lograrlo”.

Ackoff Rusell L.

“La planeacion estratégica trata sobre las decisiones de efectos duraderos y
dificilmente reversibles, es una planeacion a largo plazo. La planeacién tactica
abarca periodos mas breves. La planeacion estratégica tiene un perspectiva
amplia y se refiere tanto a la formulacion de los objetivos como a la seleccion de
los medios para alcanzarlos”.

27



Fabian Martinez Villegas
“La Planeacion Estratégica es una transicion ordenada entre la posicion que una
organizacion tiene ahora y la que desea para el futuro”.?*

Guillermo Gémez Ceja

“El proceso que consiste en decidir sobre los objetivos de una organizacion,
sobre los recursos que seran utilizados y las politicas generales que orientaran
la adquisicion y administracion de tales recursos, considerando a la empresa
como una entidad total”.

William Stanton
“Proceso administrativo de conjugar los recursos de una empresa con sus
oportunidades de mercado en el largo plazo”.

La Planeacion Estratégica, es entonces, una planeacion a largo plazo que
involucra a la mision, vision, objetivos y a las estrategias que se tomaran para el
logro de los mismos. Ademas este proceso provee el mecanismo por el cual los
gerentes responden a las amenazas y oportunidades que pone el entorno.

El proposito de hablar de Planeacion Estratégica es que forma parte del primer
paso del Proceso Administrativo; esto es, la planeacion soélo que a largo plazo; la
Planeacion Estratégica incluye a todas las areas de la empresa, asi como todos
los recursos.

ELEMENTOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Misidn:

Es la razon que justifica la existencia de la misma, le da sentido a la
organizacién y describe su proposito fundamental.

Por lo tanto, la mision es el propdsito o razén de existir de una organizacion y
gue a través de las siguientes preguntas se hace su declaracion:

» ¢ Cudl es nuestro ramo de actividad?

» ¢Quiénes somos?

» ¢A qué nos dedicamos?
La mision indica en términos generales los limites de las actividades de una
organizacion.

24 Fabian Martinez Villegas “Planeacion Estratégicea@iva” Ed. Pac
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Vision:
Nos indica cudl es la meta que la empresa persigue a largo plazo, incluye la
forma en que la empresa se conceptualiza a si misma en la actualidad y en el
futuro.

Para definir la vision de una organizacion a futuro, es necesario hacernos tres
preguntas basicas:

» ¢ Hacia dénde se dirige la organizacién?

= ¢ En qué debemos concentrar nuestros esfuerzos?

= Cbomo sabemos que se esta haciendo lo correcto?

Objetivo:

Un objetivo es aquello que se lanza hacia un fin correcto y preciso. Descripcion
de los resultados que deben ser alcanzados. Es un logro deseado o un resultado
esperado. Con el proposito de definir los objetivos, se debe hacer uso del FODA.

En cuanto al andlisis del ambiente interno y externo o analisis FODA esto se
realiza al comparar la empresa con su competencia.

a) Analisis del Ambiente Interno

Fuerza: es la caracteristica o caracteristicas de la empresa que son unicas o
superiores a las de la competencia y que hacen a la organizacién capaz de
llevar cabo su proposito.

Solvencia economica ( suficiente capital para afrontar sus operaciones)
Tenencia de varias sucursales

Excelente atencion al cliente

Tramites agiles

Personal capacitado

Edificios propios

Variedad de servicios al cliente

Intereses mas elevados que la competencia en inversiones
. Excelente presentacion del personal

10.Tecnologia avanzada

11.Empresarios jovenes

©CoNoOoO~wWNE

Debilidad: es la caracteristica que impide a la organizacion el llevar a cabo su
propdésito ya sea por carencia 0 menor potencial de recursos en comparacion
con la competencia.?®

%5 M.C.E. Celia Rodriguez Chavez, “El proceso Adniiaisvo como herramienta de la Administracion”
26 [T
Ibidem
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Escasa publicidad

Poca informacion a los clientes sobre sus servicios
Fundacion reciente.

Altas tasas de interés en préstamos

Inadecuada ubicacién de algunas de sus sucursales
Poca realizaciéon de estudios de mercado

b) Analisis del Ambiente Externo

Oportunidad: es una posibilidad o realidad existente en el entorno, que podemos
aprovechar de acuerdo a nuestras fuerzas y debilidades, y que contribuira a
nuestro desarrollo.?’

1.

2.

3.

4.

Burocracia estatal (al cliente no le gustan las largas filas y el exceso de
papeleo)

Estado con poblacién joven (personas que empiezan a adquirir sus
bienes)

Apertura comercial ( pueden integrarse a nuevos mercados fuera del
nacional)

Desastres naturales (reparacion y construccion de viviendas dafiadas)

Amenaza: es una posibilidad o realidad existente en el entorno, que podemos
aprovechar de acuerdo a nuestras fuerzas y debilidades, y que contribuira a
nuestro desarrollo.?®

PwonNE

o g

Gran cantidad de competencia

Crisis economica (disminuyen las inversiones)

Apertura comercial ( aumento de la competencia)

Disminucion de la credibilidad de los usuarios hacia las entidades
financieras

Cambios decretados por el gobierno

Aumento de publicidad del mercado financiero (mas informacion al
cliente)

Desempleo (disminuyen las inversiones y la capacidad de solicitud de
préstamos)

2.3 PLANEACION DE MERCADOTECNIA

Una vez que la alta gerencia haya establecido un plan estratégico para la
organizaciéon, cada area funcional de la empresa debe establecer planes para
llevar a cabo el plan total. El area de nuestro estudio sera la de mercadotecnia.

2 M.C.E. Celia Rodriguez Chavez Op. Cit.
?8 lbidem
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La planeacion de mercadotecnia comprende: establecer objetivos, hacer un
andlisis  situacional que abarca ambiente interno y externo; ademéas de
seleccionar las estrategias y llevar a cabo el plan.

Estos objetivos deberan ser alcanzables, medibles y tendran que ser enfocados
a los objetivos organizacionales.

Al igual que en la Planeacion Estratégica general, la Mercadotecnia también
puede hacer un analisis FODA.

Después de este analisis y con base en él se va a disefiar una estrategia
orientada a dirigir los elementos de la Mezcla de Mercadotecnia Precio — Plaza
— Producto — Promocion hacia el objetivo. Dentro de ellos tomamos la
Promocion, el cual tiene como uno de sus elementos a la Publicidad.

2.4 PUBLICIDAD
INTRODUCCION

Para comenzar este capitulo hay que hacer mencién de la mezcla promocional,
la cual implica una combinacién cuidadosa de varios elementos para lograr los
objetivos promocionales especificos de una organizacion. Dichos elementos son
publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones publicas.

- Venta personal: involucra todas aquellas actividades que tienen como objetivo
establecer una negociacion de compra-venta frente a frente.

- Promocion de ventas: se define como el conjunto de actividades que intentan
incentivar las ventas en el punto de comercializacion. En el area de promocion
de ventas se realizan diversas actividades, entre las cuales se pueden sefialar:
muestras gratis, degustaciones, cupones, promocion armada, 2x1, descuentos,
ofertas, producto gratis, premios, rifas, sorteos, etc.

- Relaciones publicas: son todas aquellas actividades que realiza la
organizacion cuyo objetivo es crear, mantener y desarrollar una imagen
positiva de la empresa ante diversos publicos, las cuales se pueden dividir en
dos grupos basicos: internos y externos.

- Publicidad es cualquier forma pagada de comunicacién no personal a través de
los medios masivos, que tiene como objetivo: informar, persuadir y recordar, lo
cual debe ser muy claro.

Todo este proceso conlleva a la comunicacién, la que ha adquirido una
importancia fundamental en las estrategias de mercadotecnia.

Comunicacion es un proceso de transmitir ideas o bien simbolos, en el cual se
involucra un emisor, un mensaje, un receptor y una respuesta.
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Aunque la publicidad como medio de difusidbn se remonta a €pocas antiguas es
ahora en la actualidad cuando su auge e importancia cobran mayor importancia
gracias a los medios de comunicacion. Hoy en dia podemos ver y oir publicidad
en todas partes.

La publicidad posee una poderosa fuerza de persuasion, modeladora de
actitudes y comportamientos en el mundo de hoy.

Debido a la enorme cantidad de diversos productos y servicios que surgen dia a
dia, la publicidad pas6 a ser indispensable para que el publico pueda conocerlos
y al igual que informarse sobre los cambios que se producen en ellos y realizar
un posible convencimiento.

2.4.1 ANTECEDENTES

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y
detergentes en Estados Unidos. Entre los primeros (que datan de 1880)
destacan Ivory, Pears’ y Colgate. El crecimiento de la publicidad se vio
impulsado por numerosos avances tecnoldgicos; el crecimiento de la industria
provoco nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron otras industrias.

La aparicion de la electricidad en el siglo XX, contribuyo a la creacion de
anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresiéon
ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periédicos
y revistas.

El invento mas significativo de la posguerra fue la television, un medio que forzo
a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios
visuales y sonoros. En la década de 1990 destaca la generalizacion del uso de
reproductores de video.

En este siglo adquiere vital importancia el cartel como soporte publicitario

En el siglo XX aparecen otros medios de comunicacion masiva como la radio,
TV, cine, que no llegan a sustituir a los anuncios de prensa y carteles pero si
compiten con ellos.

La industrializacion en el siglo XIX generé competencia entre las empresas. En

consecuencia, necesitaban dar a conocer sus productos y atraer la atencién del
publico, por lo que surgen las primeras agencias publicitarias en EEUU.
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2.4.2 DEFINICION DE PUBLICIDAD
Segun algunos autores:
Nestor P. Braidot
“Es la técnica de comunicacion que utiliza medios de difusion en forma pagada y
masiva, para la obtencién de objetivos comerciales predeterminado a través de
la formacion, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su
accion de manera indiferenciada”.

American Marketing Association

“La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion no personal de ideas,
productos o servicios por un patrocinador identificado”.

Ricardo Fernandez Valifias

“Se define como un conjunto de actividades encaminadas a informar, persuadir y
recordar acerca de los beneficios y atributos de un producto a través de los
medios de comunicacion, impersonal y masiva, pagada por un patrocinador
identificado”.

William F. Schoell, Joseph P. Guiltinan

“Es cualquier forma pagada de comunicacion no personal a través de los medios
masivos y acerca de un producto por un patrocinador identificado”.

Philip Kotler

“Es una forma de comunicacién impersonal, transmitida a través de medios
pagados por un patrocinador conocido”.

William Stanton

“Consta de todas las actividades con que se presenta a un grupo un mensaje
impersonal (tanto verbal como visual), patrocinado y relacionado con un
producto, servicio o idea”.

Alfonso Aguilar Alvarez de Alba

“Comprende todas las actividades mediante las cuales se dirigen al publico,
mensajes visuales u orales con el propésito de informarle e influir sobre él para
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que compre las mercancias o0 servicios, 0 se incline favorablemente hacia
ciertas ideas, instituciones o personas”.

Se puede afirmar que la Publicidad es la forma de comunicacion pagada de las
empresas para informar e influir en el comportamiento de los consumidores, esta
trata de comunicar al mercado los productos que ofrecen y también las
caracteristicas y virtudes de la empresa. Es una herramienta muy importante de
la Mezcla Promocional.

2.4.3 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

. Lograr notoriedad producto / marca / empresa

. Dar a conocer las ventajas o beneficios del producto

. Desarrollar posicionamiento de la marca

. Educar / informar sobre la manera de usar el producto

. Generar o modificar actitudes respecto producto / marca / empresa
. Desarrollar motivaciones de compra

Para llevar su mensaje la publicidad requiere de usar un medio o medios de
difusion, tales medios se conocen como:

2.5 MEDIOS DE COMUNICACION

Un medio de comunicacion es cualquier cosa que lleva un mensaje; un medio
por el cual el emisor envia o transmite un mensaje a los receptores. %°

Los medios publicitarios comunmente utilizados son: radio, television, graficos
en general (diarios y revistas), via publica, cine.

Cada uno de estos medios tiene un cierto impacto, llega a un determinado
publico y tiene objetivos de audiencia establecidos para la campafa.

Los canales de comunicacion masiva se utilizan cuando el emisor quiere llegar a
un gran numero de receptores. Dentro de algunos ejemplos estan los medios
impresos (periddicos y revistas) y los medios de trnasmision (radio y television).

2 William F. Schoell, Joseph P. Guiltinan “Mercadwtia” Ed. Prentice-Hall 1991
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MEDIOS

Transmitidos:

« Television: principales cadenas, estacion independiente, cable, banda
ancha.

Existen cuatro opciones para la publicidad por television y las crecientes
opciones por satélite o por circuito cerrado.

* Red de television nacional: la cadena de television envia su programacion al
aire a estaciones afiliadas de conformidad con un contrato. Los anunciantes
pueden comprar tiempo dentro de estos programas para llegar a audiencias
en cientos de mercados.

» Television por cable: esta, transmite una amplia variedad de programas a sus
suscriptores por medio de un cable, en vez de sefales por aire. El poder de
television por cable como una opcion publicitaria ha tenido un enorme
crecimiento en la dltima década conforme se ha incrementado la
participacion del cable en los horarios preferentes del auditorio.

» Television local: es la programacion diferente de la transmitida en cadena
gue estaciones independientes y afiliadas de la cadena ofrecen a sus
publicos locales.

« Satélite/Circuito cerrado: la nueva tecnologia ofrece otra version de television
disponible para los anunciantes. La programacion puede enviarse ahora a
publicos muy segmentados via transmisiones por satélite y circuito cerrado.

Ventajas

- Posibilidades Creativas: desde luego, la ventaja principal de la publicidad
en televisibn en comparacion con otros medios, radica en su capacidad
de enviar un mensaje, utilizando tanto los aspectos visuales, como el
sonido. Gracias a los avances tecnoldgicos, las imagenes visuales son
mas claras y brillantes y audio de alta calidad, esto, para incrementar el
impacto en el publico.

- Cobertura, alcance y repeticion: de una forma u otra, la television llega a
un porcentaje importante de la poblacion. Esta poblacion esta
segmentada geografica, econdmicamente, etc. Y como sabemos la
opcion de television por cable llega a cientos de millones de familias en
todo el mundo. Mas aun, ningin otro medio permite al anunciante repetir
un mensaje con la frecuencia de la television.

- Costo por impacto: para anunciantes que venden a mercados masivos
con definicion muy amplia, la television ofrece una forma muy efectiva en
cuanto a costos para llegar a millones de miembros de un publico meta.
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Selectividad del publico: los programadores de television hacen un gran
trabajo en el desarrollo de propuestas que atraen audiencias meta muy
definidas. La difusion especializada es el desarrollo y entrega de una
programacion dirigida a publicos meta bien definidos.

Desventajas

Rapidez del mensaje: un problema con las imagenes y el sonido de un
anuncio en televisibn es que pasan en un instante. La naturaleza tan
rapida del mensaje por television, en comparacion con el anuncio impreso
(que el receptor puede contemplar), hace dificil el impacto del mensaje.
Costo absoluto alto: a pesar de que el costo por impacto de la publicidad
por television es el mejor en todos los medios, el costo absoluto a veces
resulta el peor. Contemplando el horario en que sean transmitidos y el
programa que sera, ademas se le afiade el costo de produccion.
Selectividad geografica limitada: si bien es posible desarrollar una
programacion para atraer publicos especificos, la transmision no logra
concentrarse en areas geograficas de manera tan eficaz. Para un
anunciante nacional que quiere dirigirse al mercado de una ciudad, el
alcance de la televisién transmitida es muy amplio, para un detallista local
qgue quiere utilizar la television para alcanzar segmentos locales, es
probable que la transmision abarque un radio de cientos de kildmetros, lo
gue incrementara el costo para el anunciante, con pocas posibilidades de
atraer mas clientes.

Auditorio con una mala actitud y poca atencion: desde el inicio de la
publicidad por television, los consumidores se han quejado de la
naturaleza invasora de los anuncios. Ademas de esta actitud, por lo
general mala, hacia la publicidad en television, y talvez como resultado de
ella, los consumidores han desarrollado formas de evitar la exposicion.
Desorden: todas las ventajas de la television como un medio publicitario
han creado una desventaja significativa; el desorden. Las principales
cadenas de television nacional pasan alrededor de 13 minutos de
publicidad por cada hora de programacion en horarios preferentes y las
transmisiones por cable contienen unos 17 minutos de publicidad por
hora.

Radio: en cadena, local.

Alto valor de entretenimiento

Capacidad de persuasion de la voz humana

Flexibilidad

Mas emotividad

Penetracion en los grupos econémico-sociales, dado que todos ven algun
Canal y/o escuchan alguna radio y/o van al cine
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- Audiencia local regional o nacional
Ventajas
- Tiene un bajo costo
- Puede dirigirse a audiencias especificas locales
- Los anuncios pueden colocarse con rapidez
- Utiliza el sonido con eficacia
Desventajas
- No hay elemento visual
- Corto tiempo de exposicion
- Es dificil transmitir informacion compleja
+ Medios interactivos
- Servicios de computo en linea
- Mostradores
- Internet
Ventajas
- Capacidades de video y audio
- La animacion puede capturar la atencion
- Los anuncios son interactivos
- Los anuncios pueden tener una liga con el anunciante

Desventajas

- Laanimacién y la interactividad requieren archivos grandes y mas tiempo
para “cargar”

Medios Impresos:

« Reuvistas: por cobertura geografica, por contenido.

- Lectura profunda y detenida

- Seleccién de los lectores de una clase especial

- Distribucién nacional o regional

- Permanencia relativa de la publicidad en comparacion con otros medios
- Amplia circulacion secundaria (mayor cantidad de lectores por unidad)

- Buena reproduccion mecanica

- Mayores alternativas para desarrollar explicaciones
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Ventajas

- Puede dirigirse a audiencias especificas

- Color de alta calidad

- Vida larga del anuncio

- Los anuncios pueden recortarse y guardarse
- Respuesta rapida del consumidor

- Bajo costo.

Desventajas

- Se necesita mucho tempo para colocar el anuncio
- Compite por la atencién con otros articulos de la revista.

« Correo directo: folletos, catalogos, videos.
Ventajas

- Alta selectividad de la audiencia

- Puede contener informacién compleja
- Mensajes personalizados

- Gréficos de alta calidad

Desventajas

- Costo elevado por contacto
- Imagen deficiente

- Periédicos: nacionales, estatales, locales.

- Oportunidades del mensaje

- Frecuencia de publicacion

- Circulacion localizada

- Gran interés del lector

- Penetracién en general en todos los grupos socioeconémicos.

Ventajas

- Excelente cobertura de marcados locales

- Anuncios que pueden ser colocados y cambiados rapidamente
- Anuncios que se pueden conservar

- Respuesta rapida del consumidor

- Bajo costo
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Desventajas

- Los anuncios compiten por la atencion con otros articulos del periddico
- Color deficiente

Medios de soporte:

« En exteriores: carteleras, transito y carteles.

+ Directorios: seccion amarilla, directorios electrénicos.

« Premios: llaveros, calendarios, prendas con logotipos, plumas.
+ Exhibiciones en el punto de venta.

« Colocacion de la marca en peliculas y programas.

+ Patrocinio de eventos.

Ventajas
- Bajo costo
- Enfoque en el marcado local
- Alta visibilidad
- Oportunidad de exposiciones repetidas

Desventajas

- El mensaje debe ser corto y sencillo
- Baja selectividad de la audiencia

De especialidad:

« Volantes entregados a mano
- Programas

2.6 FUNCION DE LA PUBLICIDAD
La Publicidad se puede clasificar en tres grupos, segun su funcion:
Publicidad informativa: tiene por objetivo brindar al consumidor datos relevantes

sobre los usos, ventajas, caracteristicas y cualidades de un producto
determinado.

%0 Nestor P. Braidot, “Marketing Total” Ed. Macd897
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Publicidad persuasiva: esta clase de publicidad intenta convencer al consumidor
de las ventajas que obtendra de la compra o uso de cierto producto.

Publicidad recordatoria: trata de que el producto o servicio permanezca presente
en la mente del consumidor, no so6lo para que éste no lo olvide, sino ademas
para que lo adquiera de nueva cuenta.

“El recurrir con demasiado entusiasmo a la publicidad y a la venta puede
desembocar de alguna manera en un marketing de manipulacion o marketing
salvaje, cuyo objetivo es someter la demanda a las exigencias de la oferta, en
vez de adaptar la oferta a las expectativas de la demanda.”®*

En el caso de los productos “milagro” este aspecto es notorio ya que hacen
énfasis en la venta.

2.7 DIFERENCIA ENTRE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

El estrecho parentesco entre propaganda y publicidad se deriva de que ambas
aprovechan como recurso central la persuasion.

Publicidad y propaganda emplean técnicas de comunicacion persuasiva para
lograr su obijetivo; sélo se diferencian por sus fines: el lucro y el proselitismo
respectivamente.

La propaganda es la difusion de ideas politicas, filosoficas, morales, sociales o
religiosas es decir comunicacion ideoldgica o valores culturales.

Ademas la propaganda se orienta mas al terreno politico; mientras que la
publicidad busca persuadir al consumidor para que adquiera determinados
bienes y servicios.

31 Jean-Jacques Lambin, “Marketing Estratégico” Ed.Gdaw Hill
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CAPITULO Il

SALUD

3.1 DEFINICION DE SALUD
Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). Afio 1947.

“La salud es un estado de completo bienestar fisico, mental y social, y no sélo la
ausencia de enfermedad o dolencia”

En 1978 la Organizacion Mundial de la Salud, la definié6 como:
"El completo bienestar bioldgico, psicoldgico y social”
3.2 DEFINICION DE ENFERMEDAD

Toda alteracion no accidental del estado de salud, cuyo diagnostico y
confirmacién sea efectuado por un médico legalmente reconocido.

LO QUE BUSCA EL SER HUMANO RESPECTO A LA SALUD

El ser humano busca estar en armonia con su ambiente externo, al mismo
tiempo que quiere un bienestar fisico y mental. En este caso se debe considerar
al hombre como una estructura en homeostasis con su medio ambiente ya que
esta en completa interaccion con su entorno.

La salud pasa a ser la Unica condicion para que la vida se pueda manifestar en
todo su esplendor y potencialidad, lo cual muestra claramente que la promocion
de la salud no es una actividad exclusiva del personal de salud, sino que la
responsabilidad recae sobre el colectivo social, es decir, tanto de los individuos
como del Estado y las diferentes organizaciones sociales.

DESARROLLO DE LA MEDICINA

La salud constituye para el ser humano uno de los principales enigmas de su
vida, su conservacion una de las mas apasionantes y dificiles tareas que debe
enfrentar.

Actualmente, un alto porcentaje de la poblacién por diversos factores encuentra
en riesgo su salud y por lo tanto su vida, se ven amenazados por problemas
ligados a la alimentacién, a la violencia, que enferma las relaciones humanas,
por fendmenos como la drogadiccion y el SIDA. Nos ponen a prueba también las
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enfermedades que nos acompafan desde la infancia o los problemas de la vejez
cada dia mas larga, las enfermedades neuroldgicas como el Parkinson y el
Alzheimer.

La lucha por la conservaciéon de la salud con ayuda de la tecnologia ha
contribuido a que la medicina se desarrolle.

Uno de los grandes desafios que las sociedades han debido enfrentar en los
altimos afos, como parte de la modernidad, se relaciona con la aparicion de
epidemias que convulsionan y ponen a prueba las tecnologias, la ciencia y muy
particularmente al ser humano.

PROMEDIO DE VIDA DE LOS MEXICANOS

En los Ultimos cincuenta afios la poblacibn mexicana aumentd a su vida 30 afios
en promedio. Las mujeres nacidas en 1940 tenian una sobrevivencia de 42
afos y los hombres de 40 afos. Cinco décadas después podran vivir alrededor
de 73 y 67 afos respectivamente. La mayor sobrevivencia de la poblaciéon
femenina a lo largo de este periodo establece una de las diferencias que se
registran en materia de mortalidad en México.

La década de 1980 a 1990 se destaca por la disminucion de mortalidad en
México. En este pequefio periodo, la mayor sobrevivencia de los mexicanos ha
estado estrechamente relacionada con las condiciones de vida, la accion y
acceso a los avances de la medicina preventiva y curativa, y a las politicas
sociales.

3.3 COMO SE SATISFACEN LAS NECESIDADES DE SALUD EN MEXICO:
3.3.1 VIA ASISTENCIA PROFESIONAL

México cuenta con instituciones de seguridad social como IMSS, ISSSTE,
Secretaria de Salud, Seguro Popular 2005 pero no todos los mexicanos cuentan
con este servicio gratuito, por el trabajo que desempefian. En otros casos la
gente asiste a Instituciones Privadas, pero ya sea publico o privado; la gente, en
algunas ocasiones, acude con un profesional.

3.3.2 VIA MEDICINA COSTUMBRISTA (automedicacion, remedios
caseros)

En este apartado se hablara, acerca de las personas que habitian a
automedicarse, o bien recurrir a remedios caseros.
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La automedicacibn es un grave problema porque existen grupos de
medicamentos que merecen atencion especial y se consumen en nuestra
poblacidn en forma indiscriminada, lo que deriva en serios problemas de salud.

Los medicamentos que mayormente se consumen no son los que estan
permitidos de utilizar sin receta médica, sino los que si la necesitan, por lo que
pueden causar efectos a mediano y largo plazo.

En nuestro pais, ésta se practica en forma cotidiana lo cual se debe a que la
gran mayoria de los servicios de salud en México son deficientes; a la falta de
credibilidad en las autoridades e instituciones sanitarias; al deterioro en la
relacion médico-paciente, que se pone de manifiesto cuando el médico no valora
a su paciente eficientemente, inclusive, para saber si tiene 0 no posibilidad de
adquirir medicamentos de alto costo.

La automedicacion también se debe porque en México no hay una educaciéon del
consumidor para tomar en cuenta la importancia de cualquier sintoma, por las
obligaciones de trabajo y/o quehaceres domésticos, por la falta de dinero para
acudir a una consulta médica, etc.

Los remedios caseros o tratamientos populares, pueden provocar que la
enfermedad progrese y sea peligrosa para la persona que no acude a una
valoracion médica profesional y solo retardan el tratamiento especifico.

Como respuesta a lo anterior, las personas han recurrido a remedios caseros 0
de costumbre, y en la dltima década han aparecido en los medios masivos de
comunicacion los llamados “productos milagro”.

3.3.3 VIAPRODUCTOS “MILAGRO”

Este tipo de productos, llamados productos milagro son, la mayoria de las veces,
recomendaciones de los medios masivos de comunicacion como la television.

Un medicamento de patente es resultado de un proceso de investigacion y
desarrollo que abarca por lo menos 10 afios de trabajo y una fuerte inversion de
dinero. Ademas, segun la Ley General de Salud, ningln medicamento de
prescripcion por parte de un especialista puede anunciarse masivamente por
television, pero la prohibicién no afecta a complementos alimenticios, vitaminicos
0 tratamiento naturistas.

Cuando se habla de productos milagro nos referimos a esos que dicen que lo
curan todo. Un producto milagro es aquel que utiliza su publicidad para exaltar
sus supuestas cualidades terapéuticas, preventivas, rehabilitatorias o curativas.
Los productos milagro, a través de infomerciales y anuncios televisivos y
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radiofonicos prometen solucionar desde cuestiones estéticas hasta graves
problemas de salud. Hoy representan jugosos ingresos para televisoras y
radiodifusoras y sus ingresos les alcanzan incluso para enfrentar las sanciones
gue les aplican las autoridades sanitarias y de proteccién al consumidor.

Un informercial es la union del telemarketing y la publicidad masiva en
television para lograr ventas espectaculares de productos masivos exitosos. Es
una comunicacién de mercadotecnia apoyada en television y respuesta directa,
usualmente se utiliza como apoyo publicitario de tiempos al aire con orientacion
a la respuesta directa del teleauditorio cuyo propésito sea la adquisicion de
bienes o servicios.

En México, este tipo de productos son llamados “productos milagro”, al
atribuirseles poderes divinos, en otros paises son llamados “productos frontera”.

Los europeos les llaman asi porque se quedan en el limite entre medicamentos,
complementos alimenticios, tratamientos naturistas, complejos vitaminicos o
simplemente pastillas, pero en realidad no son nada.

A los promotores y distribuidores les llaman ya incluso los “merolicos de la TV,
porque venden un producto a sabiendas de que no sirve para lo que presumen.
Hacen atractiva la mentira. Ni mas ni menos.

Millones de mexicanos contagiados por la acelerada vida moderna, recurren a
productos milagrosos con la esperanza de recuperar la salud y mejorar su
estado fisico en pocos dias y sin esfuerzo. Son esos que se anuncian en la
television -sobre todo después de medianoche y en las mafianas- y que curan
de todo, detienen el envejecimiento, adelgazan sin esfuerzo, desaparecen
manchas en la piel, arrugas, cicatrices, limpian la sangre, incrementan la talla
de busto, ofrecen potencia sexual, combaten la artritis 0 hemorroides y el
paciente suspende su tratamiento habitual.

Al dejar de tomar los medicamentos normales, sobre todo en el caso de
enfermedades cronico-degenerativas, cuando el enfermo regresa a consultar al
médico, muchos de estos llegan demasiado tarde.

Existen riesgos a la salud para las personas que consumen este tipo de
productos, ya que tienen la expectativa de obtener un efecto terapéutico que
nunca logran. El problema es que como no son considerados medicamentos, no
estan obligados a cumplir los estandares farmacolégicos y de publicidad que
marca la ley.

Pero engafiosamente, la mayoria de los productos milagro, presentan la leyenda
"Este producto no es un medicamento”.



Generalmente, son fabricados con materias primas de origen multiple -con un
alto contenido de herbolaria- seleccionadas por su precio, no por su calidad, y
sin una verdadera investigacion cientifica.

Estos productos se ofrecen en presentaciones de pastillas, soluciones, geles,
cremas, parches, inyecciones, jabones, bebidas, pero nunca precisan las
concentraciones de la planta o sustancias de origen natural o sintético.

La Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica (AMIIF)
solicito a la Secretaria de Salud modificar el marco legal para eliminar del
mercado la venta indiscriminada de productos milagro. Asi como advierte que
actualmente en México, aunque existen leyes muy precisas y estrictas al
respecto, éstas no se cumplen.

Actualmente, la Camara de Diputados analiza un punto de acuerdo para
exhortar al presidente Vicente Fox, a través de las Secretarias de Salud y
de Gobernacién; asi como ala Comisiébn Federal de Proteccion Contra
Riesgos Sanitarios para que apliquen la normatividad en relacion con los
llamados productos milagro.

En México, el mercado de medicamentos esta regulado por la Ley General de
Salud, que establece las lineas generales y el Reglamento de Insumos para la
Salud y son muy estrictos.

El principal problema que motivd la actuacion de las autoridades fue la
publicidad engafiosa en el contenido informativo de las etiquetas, pues promete
curar males de toda la vida en unos cuantos dias y sin que el paciente tenga que
someterse a ninguna dieta o tratamiento.

3.4 REGLAMENTOS RELACIONADOS

A continuacion se citaran algunos articulos de Leyes y Reglamentos
relacionados con el tema.

LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

Articulo 5.- La radio y la television, tienen la funcion social de contribuir al
fortalecimiento de la integracién nacional y el mejoramiento de las formas de
convivencia humana. Al efecto, a través de sus transmisiones, procuraran:

I.- Afirmar el respeto a los principios de la moral social, la dignidad humana y los
vinculos familiares;

.- Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico de la nifiez
y la juventud;
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[ll.- Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las
caracteristicas nacionales, las costumbres del pais y sus tradiciones, la

propiedad del idioma y a exaltar los valores de la nacionalidad mexicana-

IV.- Fortalecer las convicciones democraticas, la unidad nacional y la amistad y
cooperacion internacionales.

LEY GENERAL DE SALUD

ARTICULO 12
A la Secretaria de Salubridad y Asistencia compete:

l.- Autorizar la transmisién de propaganda comercial relativa al ejercicio de la
medicina y sus actividades conexas;

Il.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medicamentos,
insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de
higiene y embellecimiento y de prevencion o de curacion de enfermedades;

[ll.- Promover y organizar la orientacion social en favor de la salud del pueblo;
IV.- Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones, y

V.- Las demas facultades que le confiera la ley.

REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE
PUBLICIDAD

ARTICULO 6. La publicidad ser4 congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establezcan las disposiciones aplicables para los productos
0 servicios, objeto de la misma, para lo cual no debera:

I. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas,
estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su funciéon o uso, de
conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables o en la
autorizacion otorgada por la Secretaria;

II. Indicar o sugerir que el uso o consumo de un producto o la prestacion de un
servicio, es un factor determinante para modificar la conducta de las personas, o
[ll. Indicar o inducir a crear explicita o implicitamente que el producto cuenta con
los ingredientes o las propiedades de los cuales carezca.

ARTICULO 41. De la Ley General de Salud establece que solo existen dos tipos
de medicamentos en el mercado: alopaticos y herbolarios;

La mayoria de productos milagro se ha cobijado sobre la base de este articulo,
argumentando ser productos herbolarios.
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PUBLICIDAD DE LA PRESTACION DE SERVICIOS DE SALUD

ARTICULO 18. No se autorizara la publicidad de la prestacion de servicios de
Salud cuando:

I. Desvirtie o contravenga la normatividad aplicable en materia de prevencion,
tratamiento o rehabilitacion de enfermedades.

II. Ofrezca tratamientos preventivos, curativos o rehabilitatorios de naturaleza
meédica o paramédica cuya eficacia no haya sido comprobada cientificamente.

PUBLICIDAD DE ALIMENTOS, SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS Y BEBIDAS
NO ALCOHOLICAS

ARTICULO 21. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas
no alcohdlicas no podra presentar a estos productos como estimulantes ni
modificadores del estado fisico o mental de las personas; no debera:

I. Inducir a promover hébitos de alimentacidn nocivos para la Salud;

[I. Afirmar que el producto llena por si solo los requerimientos nutricionales del
ser humano;

[ll. Atribuir a los alimentos industrializados un valor nutritivo superior o distinto al
que tengan;

IV. Realizar comparaciones en menos cabo de las propiedades de los alimentos
naturales;

V. Expresar o sugerir, a través de personajes reales o ficticios, que la ingestion
de estos productos proporciona a las personas caracteristicas o habilidades
extraordinarias;

VI. Asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohdlicas o
tabaco, y

VII. Declarar propiedades que no puedan comprobarse.

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

El mensaje publicitario debe emitirse con apego a las disposiciones juridicas en
vigor, sefialando las propiedades o peculiaridades comprobables de los
productos o servicios, utilizando las técnicas y formas que hagan posible su
debida apreciacion mediante descripciones 0 imagenes que preservan la
educacion, la salud, la integridad familiar, el cuidado del medio ambiente y el
respeto a las personas sin distincion de edad, sexo, nacionalidad, religion,
afiliacion politica o condicion social.

En consecuencia, la publicidad debe estar enmarcada dentro de los limites de la
veracidad que acreditan la honestidad y buena fe de quienes la llevan a cabo,
pudiendo hacer uso de las mas variadas e imaginativas formas de expresion que
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si bien constituyen falsas expectativas, ni causen descrédito a competidores o
personas publicas o privadas.

Principios

I. Legalidad. Apego de la publicidad a las normas juridicas vigentes, y a las
normas que de este Codigo emanen.

Il. Honestidad. La publicidad se hard con rectitud e integridad, empleando
siempre informaciones y documentaciones adecuadas.

[ll. Decencia. Las personas que intervienen en el quehacer publicitario actuaran
o participaran respetando los valores morales y sociales de la comunidad,
entendiendo por éstos al cuerpo de obligaciones entre los individuos y la
sociedad, en el mismo lugar, tiempo y espacio.

IV. Veracidad. Libertad de expresar, a través de la publicidad, las caracteristicas
o bondades debidamente acreditados con que cuentan los bienes, servicios 0
conceptos, omitiendo cualquier expresion que contemple verdades parciales.
Las descripciones o imégenes relativas a hechos verificables, deben estar
sujetas a comprobacion fehaciente y con bases cientificas en el momento que se
requiera. Debe tenerse especial cuidado en él la publicidad dirigida a los nifios y
jovenes, evitando aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia.

V. Dignidad. La abstencion de presentar o aludir situaciones discriminatorias o
denigratorias por razones de raza, edad, sexo, religion, afiliaciébn politica,
nacionalidad o condicion social.

VI. Respeto. No denigrar directa o implicitamente los productos, servicios 0
conceptos de un competidor ni copiar sus ideas publicitarias. La denigracion de
un competidor constituye no soélo la falta al honor profesional de quehacer
publicitario, sino que conduce también a un debilitamiento de la confianza que el
publico dispensa a la publicidad.

VII. Justa Competencia. La comprobacion de bienes, servicios o conceptos
podra llevarse a cabo siempre y cuando sean de la misma especie, tomando
como referencia idénticos elementos objetivos de comparacién. Los puntos de
comparacion deben basarse en hechos comprobables y fehacientes, no deben
ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general deben evitar que la
comparacion pueda engafiar al consumidor.

VIIl. Bienestar y Salud. La publicidad en su forma se abstendra de incluir
imagenes, textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras, y que por este
hecho, se atente o0 ponga en riesgo la salud de los seres humanos y de cualquier
otro ser viviente.
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COMENTARIOS REFERENTES A LAS DISPOSICIONES SOBRE PUBLICIDAD
EN MATERIA DE SALUD

1.- Después de una revision del ultimo semestre en el Diario Oficial de la
Federacion no se ha publicado acuerdo alguno al respecto de la publicidad de
medicamentos o aspectos de salud.

2.- La Camara de Diputados ha aprobado una reforma a los articulos 301, 417,
420 y 421 de la Ley General de Salud, faltando que sea dictaminada y en su
caso aprobada por el Senado de la Republica, esta reforma consiste en lo
siguiente:

a) Que es publico y notorio que se ha venido transmitiendo propaganda
comercial o publicidad sobre diversos productos cuyos anunciantes les atribuyen
la calidad de medicamentos y a los cuales éstos les confieren propiedades
terapéuticas o de rehabilitacion y se presentan como solucién definitiva en el
tratamiento preventivo o rehabilitatorio de un determinado padecimiento, y que
estos productos no cuentan con la calidad de medicamentos en los términos de
la legislacion sanitaria vigente.

b) Que la mayoria de estos anuncios comerciales o "infomerciales" tienen la
duracion, forma y estructura de un programa de television; incluso se presentan
testimonios de conocidos personajes que magnifican las propiedades de estos
productos o bien, contienen tandas comerciales dentro de su espacio, en las que
se ofrecen promociones especiales dirigidas a provocar en el consumidor la
compra impulsiva del producto, y que en la mayoria de los casos generan
confusién entre el publico consumidor, por lo que resulta necesario contar con el
apoyo y la comprensiéon de los medios de comunicacion, por tratarse de un
problema de salud publica.

c) Que en virtud de lo anterior, la Camara de Diputados se abocé a legislar en
materia de proteccién de la salud publica y los intereses de la sociedad de la
publicidad engafiosa y de las supuestas propiedades que se atribuyen a
remedios herbolarios, suplementos alimenticios o productos de perfumeria y
belleza, conocidos popularmente como "productos milagro” en los medios de
comunicacioén, por lo que se requiere aumentar el monto de las sanciones que
se impongan a los fabricantes y comercializadores de dichos productos en dos
supuestos, cuando:

a) Se anuncien o publiciten en los medios de comunicacion sin
contar con la autorizacion a que se refiere el articulo 301, y

b) Contando con la autorizacion en términos del articulo 301, al
anunciarse o publicitarse en los medios de comunicacién, no lo
hagan conforme lo establecen las disposiciones del articulo 306 de
la Ley General de Salud.

c) Por lo anterior, la Camara de Diputados propone eliminar del articulo 420 de
dicho ordenamiento la mencién que se hace del articulo 306, para reubicarlo
dentro del listado previsto en el articulo 421 de la Ley en cita.
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d) Por otra parte, y en virtud de que la infraccion al articulo 301 no esta
prevista en ninguno de los articulos 420 y 421, lo que trae como consecuencia
que la sancién que en su caso se imponga, sea la genérica que se contiene en
el articulo 422 con multa equivalente hasta por diez mil veces el salario minimo
general diario vigente en la zona economica de que se trate, se propone ubicar
expresamente en el listado del articulo 421, la cita del 301 de la Ley General de
Salud. A fin de hacer mas estricta la observancia y aplicacion de la ley, se
propone aumentar los rangos de la sancién a efecto de que ahora se sancione
ambas conductas indebidas, previstas en los articulos 301 y 306 con una multa
equivalente de cinco mil hasta quince mil veces el salario minimo general diario
vigente en la zona econdmica de que se trate.

e) Asi mismo, resulta indispensable que en caso de que la publicidad
empleada en los medios de comunicacion infrinja las disposiciones aplicables,
especialmente por lo que se refiere a los articulos 301 y 306 de la Ley General
de Salud, los remedios herbolarios, suplementos alimenticios o productos de
perfumeria y belleza, conocidos popularmente como "productos milagro”, se
impida que continien anunciandose y comercializandose en el mercado, para lo
cual se propone adicionar un segundo parrafo al articulo 301 en el que se
establezca que la autoridad procedera a revocar la autorizacion emitida
conforme a dicho articulo e inicie el procedimiento administrativo
correspondiente a efecto de imponer las sanciones que procedan.

f) Que a fin de lograr lo anterior, se propone ampliar el catalogo de sanciones

administrativas contenidas en el articulo 417 de la Ley General de Salud,
previendo que como consecuencia de la revocacion de la autorizacién emitida
en términos del articulo 301 o como una sancidén que se imponga por no realizar
la publicidad apegada a lo dispuesto por el articulo 306, la autoridad quede
facultada para retirar o asegurar del mercado los remedios herbolarios,
suplementos alimenticios o productos de perfumeria y belleza, conocidos
popularmente como "productos milagro”.
Como se puede observar, se esta atacando la legalidad de los productos mas no
los medios para su publicidad, ya que ellos tienen que tener su registro ante la
SSA para su venta y distribucién, con lo anterior se busca que la SSA tenga mas
control para la publicidad de estos productos.

ENTONCES ¢ DONDE QUEDA LA ETICA EN LA PUBLICIDAD?

Aunque lo han evitado disfrazandolos de complementos alimenticios, la
publicidad engafiosa estd asociada a los productos milagrosos, también hay
comparfias reconocidas que en sus comerciales han utilizado recursos no tan
veraces.

La publicidad engafiosa surge, cuando los articulos que se desean promocionar
no cumplen con la calidad necesaria y son deficientes en su manufactura, o
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cuando los creativos a cargo de las campafias no saben como vender los
articulos y exageran sus atributos, en aras de atrapar al consumidor.

¢Y EL GOBIERNO?

La Camara de Diputados hizo un llamado al gobierno federal para que se
verifique y vigile si los llamados "productos milagro" que se anuncian en cine,
radio y televisidbn cumplen con lo que ofrecen en su publicidad, en cuanto a
calidad, origen, pureza, conservacion y propiedades nutritivas.

Los legisladores integrantes de las Comisiones Unidas de Salud y Gobernacion
presentaron el dictamen por el que se solicita a la Secretaria de Salud y a la
Comision Federal de Proteccion contra Riesgos Sanitarios, informar sobre las
acciones que han emprendido en torno a dicha publicidad.

Lo anterior, toda vez que en los medios de comunicacion se difunden mensajes
sobre diferentes productos cuyos anunciantes no les atribuyen ni la calidad ni la
nomenclatura de medicamentos, pero si propiedades terapéuticas o de
rehabilitacion que en muchos casos no tienen.

En el dictamen los diputados establecen que la publicidad que se le da a los
llamados "productos milagro" sélo confunde al publico consumidor, en lugar de
aclarar si se trata de productos o medicamentos, pero ademas no precisa Si
cuentan con el respaldo legal.

El siguiente documento fue elaborado por autoridades de Salud y de
Gobernacion para la aplicacion de la Ley.

DE LAS COMISIONES UNIDAS DE SALUD Y GOBERNACION, CON PUNTO
DE ACUERDO PARA EXHORTAR AL TITULAR DEL PODER EJECUTIVO
FEDERAL A TRAVES DE LAS SECRETARIAS DE SALUD, GOBERNACION, Y
A LA COMISION FEDERAL DE PROTECCION CONTRA RIESGOS
SANITARIOS, A QUE APLIQUEN PUNTUALMENTE LA NORMATIVIDAD EN
RELACION CON LA PUBLICIDAD Y COMERCIALIZACION DE LOS
LLAMADOS "PRODUCTOS MILAGRO"

En la sesion celebrada el 5 de Abril de 2004, le fueron turnadas a las
Comisiones Unidas de Salud y Gobernacion para su estudio y dictamen, la
Proposicion con Punto de Acuerdo para exhortar al titular del Poder Ejecutivo
Federal a través de las Secretarias de Salud y Gobernacién asi como a la
Comision Federal de Proteccidbn contra Riesgos Sanitarios, se aplique
puntualmente la normatividad en relacion con la publicidad y comercializacion de
los llamados "Productos Milagro”, presentado por la Diputada Maria Cristina
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Diaz Salazar, integrante del Grupo Parlamentario del Partido Revolucionario
Institucional.

Los integrantes de esta Comision dictaminadora, con fundamento en los
articulos 39 numerales 1° y 3°, 43, 44, 45, y de los mas relativos de la Ley
Organica del Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos; y 55, 56, 60,
87, 88, 89, 93 del Reglamento para el Gobierno Interior del Congreso General de
los Estados Unidos Mexicanos, sometemos a la consideracion de los miembros
de esta Honorable Asamblea, el presente Dictamen mismo que se realiza bajo la
siguiente:

Metodologia

La Comision encargada del analisis y dictamen de la iniciativa mencionada
anteriormente, desarrolla su trabajo conforme el procedimiento que a
continuacion se describe:

En el capitulo de "Antecedentes" se da constancia del tramite de inicio del
proceso legislativo, del recibo de turno para el dictamen de la referida iniciativa y
de los trabajos previos de la Comision.

En al capitulo correspondiente a "Contenido del Punto de Acuerdo”, se exponen
los motivos y alcance de la propuesta en estudio, asi mismo, se hace una breve
referencia de los temas que la componen.

En el capitulo de "Consideraciones"”, la Comision dictaminadora expresa los
argumentos de valoracion de la propuesta y los motivos que sustentan el
resolutivo del dictamen a la iniciativa en analisis.

|.-Antecedentes

En sesion celebrada por el Pleno de la Camara de Diputados de la LIX
legislatura, el 5 de Abril de 2004, la Diputada Maria Cristina Diaz Salazar, del
Partido Revolucionario Institucional, presentd la Proposicion con Punto de
Acuerdo con el objeto exhortar al titular del Poder Ejecutivo Federal a través de
la Secretaria de Salud y Gobernacion, presenten un informe a esta Camara
sobre la relacibn de productos que sus anunciantes no cataloguen como
medicamentos.

II.- Contenido del Punto de Acuerdo
El punto de acuerdo tiene la finalidad de exhortar al titular del Poder Ejecutivo y

Secretaria de Salud, y gobernacion asi como a la Comision Federal de
Proteccion Contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), para que a través de estos
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organos informen a la Camara de diputados sobre la relacion de productos que
sus anunciantes no cataloguen como medicamentos.

Asimismo que los anunciantes comprueben las aseveraciones que realicen en
su publicidad sobre la calidad, origen, pureza, conservacion, beneficio y empleo.

Y que se verifique si la publicidad de estos productos conocidos como productos
milagro, se ajustan a la legislacion vigente.

I1l.- Consideraciones

Es notorio que los medios de comunicacion actualmente han venido difundiendo
mensajes sobre diferentes productos, cuyos anunciantes no les atribuyen la
calidad ni nomenclatura de medicamentos y a los cuales aquellos les confieren
propiedades terapéuticas o de rehabilitacion.

Estos productos se presentan como solucién definitiva en el tratamiento
preventivo o rehabilitatorio de algun padecimiento.

La publicidad que se da sobre estos productos llamados productos milagro,
proporciona unicamente confusion en el publico consumidor, cuestion que debe
ser contraria, ya que se debe dar certeza de que dichos productos no
constituyen estrictamente medicamentos y que ademas contiene el respaldo
legal y que previa verificacion ha constatado las propiedades que estos
productos o anunciantes les atribuyen.

Consideramos viable el punto de acuerdo ya que en el Reglamento en materia
de Control Sanitario de la Publicidad esté derivado de la Ley General de Salud,
el tiene por objeto reglamentar el control sanitario de la publicidad de los
productos, servicios y actividades a las que se refiere la Ley General de Salud.

Dicho ordenamiento marca que la publicidad empleada debera ser congruente
con las caracteristicas que establezcan las disposiciones aplicables para los
productos, para lo cual no debera: atribuir cualidades preventivas, terapéuticas,
rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes, o de otra indole, que no corresponda a
su funcion o uso. Asi mismo se plasma que no debera indicar o inducir a creer
implicitamente que el producto cuenta con los ingredientes o las propiedades de
los cuales carezca.

De igual manera cabe sefialar que en el articulo 11 del mismo reglamento
menciona que cuando asi lo requiera la Secretaria de Salud el anunciante tendré
la obligacibn de comprobar las aseveraciones que realice en su publicidad
sobre: la calidad, origen, pureza, conservacion y beneficio de empleo de los
productos o servicios, asi como sefialar el grupo objetivo al que dirige su
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publicidad, para lo cual debera presentar la informacion técnica y cientifica que
se le solicite.

Por otra parte el titulo quinto del reglamento, llamado Publicidad de Insumos
para la Salud, comprende las disposiciones que se deben observar referentes a
los medicamentos y remedios herbolarios. Esta publicidad de dichos
medicamentos debera ajustarse a las indicaciones aprobadas por la propia
Secretaria en la autorizacion del producto.

Otro punto muy importante que se destaca en este ramo, es que se deberd
incluir en forma visual y auditiva para cine y television la leyenda: consulte a su
médico, asi como dar a conocer la precauciéon cuando el uso de los
medicamentos represente algun peligro de cualquier cuadro patoldgico
coexistente.

Se considera de gran importancia el articulo 44 del mismo Reglamento en donde
se refiere a que no se autorizara la publicidad de medicamentos y remedios
herbolarios dirigida a la poblacidon en general cuando, en su fraccion | marca; los
presente como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
reahabilitatorio de una determinada enfermedad y en su fraccion VI nos
menciona que, se haga uso de declaraciones o testimoniales que puedan
confundir al publico o no estén debidamente sustentados. Cuestion que
actualmente en los medios de comunicacién no se respeta.

Consideramos que dadas las regulaciones existentes en el marco legal y
reglamentario expresado con anterioridad, se hace necesario exhortar al
Ejecutivo Federal que por conducto de la Secretaria de Salud para que, por una
parte informe sobre la vigilancia y verificacion que haya hecho para
efectivamente concluir que un determinado producto no es un medicamento y
por otro lado certificar que aun no siendo un medicamento, el producto tiene las
calidades o propiedades que dice tener.

Por lo anteriormente expuesto, de conformidad a lo establecido en los articulos
45 numeral 6, incisos e) y f) de la Ley Orgénica del Congreso General de los
Estados Unidos Mexicanos, 87 y 88 del Reglamento para el Gobierno Interior de
los Estados Unidos Mexicanos, y derivado del analisis y estudio hecho a la
proposicion con punto de acuerdo por el Diputado proponente, los integrantes de
la Comision de Salud de la H. Cadmara de Diputados, emiten el siguiente:

Resolutivo

Por lo anteriormente expuesto las Comisiones Unidas de Salud y Gobernacién
consideran viable el punto de acuerdo y se aprueba para lo siguiente:
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Primero: Se requiere al titular del Poder Ejecutivo, a través de la Secretaria de
Salud y de la COFEPRIS para que informen a esta Camara de Diputados sobre
la relacibn de productos que sus anunciantes no cataloguen como
medicamentos.

Segundo: Que la Secretaria de Salud y la COFEPRIS requiera a los anunciantes
comprueben las aseveraciones que realice en su publicidad sobre la calidad,
origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficio de empleo de
los productos o servicios, asi como sefialar el grupo objetivo al que dirige su
publicidad, para lo cual debera presentar la informacion técnica y cientifica que
se le solicite.

Tercero: Que la Direccion de Control Sanitario de la Publicidad de la COFEPRIS
informe sobre las acciones emprendidas en torno a la publicidad utilizada por los
anunciantes para publicitar los productos conocidos como " productos milagro®.

Cuarto: Que dentro de las atribuciones que tiene conferidas, la Direccion de
Radio, Television y Cinematografia de la Secretaria de Gobernacion, verifique si
la publicidad utilizada para anunciar estos productos también conocidos como
"productos milagro”, se encuentra ajustada a la normatividad vigente y, en caso
contrario, proceda conforme lo establece la Ley Organica de la Administracion
Publica Federal y la Ley de Radio y Television.

Hoy, segun dictamenes oficiales de la Camara de Diputados, 90 por ciento de
los mensajes televisivos de productos curativos o milagrosos constituyen
verdaderos timos.

OTROS INTENTOS POR PARTE DEL GOBIERNO

ANEXO QUE REFORMA Y ADICIONA DIVERSAS DISPOSICIONES DE LA
LEY GENERAL DE SALUD, SUSCRITA POR DIPUTADOS INTEGRANTES DE
DIVERSOS GRUPOS PARLAMENTARIOS

Los que suscribimos, diputados de la Quincuagésima Novena Legislatura de la
Honorable Camara de Diputados del Congreso de la Unidn, en ejercicio de la
atribucién que nos confiere la fraccion Il del articulo 71 y las fracciones X y XXX
del articulo 73 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi
como la fraccion Il del articulo 55 del Reglamento para el Gobierno Interior del
Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos, presentamos a la
consideracion de esta soberania la iniciativa con proyecto de decreto que
reforma y adiciona diversas disposiciones de la Ley General de Salud, al tenor
de la siguiente
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Exposicion de Motivos

Por publicidad se entiende el conjunto de técnicas y medios utilizados para dar a
conocer productos o servicios. El articulo 2° fraccidon IX, del Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de Publicidad, la define como la actividad que
comprende todo proceso de creacién, planificacion, ejecucion y difusion de
anuncios publicitarios en los medios de comunicacion con el fin de promover la
venta o consumo de productos y servicios.

Con el proposito de proteger a la poblacion de posibles riesgos sanitarios
derivados de publicidad engafiosa o falsa, la normatividad aplicable exige que la
publicidad redna las siguientes caracteristicas:

a) Ser comprobable. La publicidad no debe inducir al error, exagerar
caracteristicas o propiedades; establecer comparaciones, y ocultar
contraindicaciones.

b) Ser congruente. La publicidad debe exponer las caracteristicas,
ingredientes, propiedades y empleos reales de los productos, y no
atribuirles  cualidades terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas o
estimulantes no comprobadas.

c) Ser educativa. La publicidad debe proporcionar informacion sanitaria,
realizarse en idioma espafiol, en términos claros y comprensibles.

d) Ser orientadora. La publicidad debe sefialar precauciones de uso y
almacenamiento; incluir leyendas de advertencia, orientadoras o
educativas, y contener informacién para el uso adecuado el producto o
servicio.

Sin embargo, se observa -de manera cada vez mas frecuente- que un gran
namero de productos, conocidos comunmente como productos "milagro”, se
publicitan ya sea sin contar con la autorizacion correspondiente de la autoridad
sanitaria, o bien, atribuyéndose propiedades que no corresponden a los términos
de la autorizacion otorgada.

Los productos de referencia presentan las siguientes caracteristicas:

a) Su fin de uso desde el punto de vista publicitario. Desde este objetivo
mercadoldgico, se exaltan una o varias cualidades terapéuticas,
preventivas, rehabilitatorias o curativas de los productos, cuyos efectos
van desde simples cuestiones estéticas, hasta soluciones a problemas
graves de salud.
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b) Su composicién. Se trata de productos elaborados, principalmente, a
partir de plantas o substancias de origen natural o sintético, o preparados
con diversos nutrientes. La presentacion de estos productos se realiza,
normalmente, en pastillas, soluciones, geles, cremas, parches,
inyecciones, jabones o bebidas, de los cuales pueden desconocerse las
concentraciones de sus principales ingredientes.

El riesgo sanitario que pueden presentar los productos que nos ocupan, se
aprecia desde tres perspectivas: por su compaosicion, por su manejo publicitario
y por su clasificacion.

Sobre la composicion de éstos, puede afirmarse que se trata de productos con
un bajo perfil de riesgo inmediato a la salud y, hasta el momento, no se cuenta
con informacién que demuestre la provocacion de efectos toxicos; sin embargo,
ello no elimina la posibilidad de riesgo y consecuente dafio a la salud humana
gue ocasione su uso.

En relacidon con el manejo publicitario, la informacion de estos productos es
exagerada y desorientadora con respecto a su funcion real o a sus beneficios a
la salud, ya que se les atribuyen propiedades de mejora estética, preventivas,
terapéuticas o rehabilitatorias -de las que, desde luego, carecen-, o bien, en
algunos casos, se omite cualquier informaciéon sobre el uso adecuado del
producto. La exposicién del consumidor a este tipo de publicidad representa un
riesgo sanitario, toda vez que existe la posibilidad de que el publico receptor
abandone algun tratamiento médico necesario y especifico; enmascare el
diagnoéstico de alguna enfermedad, u opte por no consultar a un especialista,
para tratar algin padecimiento de los que se prometen eliminar con la utilizacién
de los llamados productos "milagro”.

Por lo que hace a la clasificacion de los productos comentados, y toda vez que
éstos -en la mayoria de los casos- estan constituidos por carbohidratos,
proteinas, aminoacidos, acidos grasos, metabolitos, plantas, hierbas, algas y
alimentos tradicionales deshidratados, adicionados o0 no con vitaminas y
minerales, pueden presentarse riesgos farmacolégicos, de contaminacion
bioldgica o de condiciones fisicas alteradas.

El riesgo farmacoldgico se presenta en aquellos casos en que las sustancias
utilizadas en la elaboracién del producto -por ejemplo, plantas o hierbas- tengan
principios activos con accion farmacologica. En este sentido, conviene sefalar
que el articulo 169 del Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios
seflala que los suplementos alimenticios no deben contener sustancias con
procaina, efedrina, yohimbina, germanio, hormonas animales o humanas, y
tampoco utilizar plantas no permitidas para infusiones, tales como el alcanfor y el
arnica. Respecto de la contaminacién biolégica, ésta puede presentarse debido
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a la existencia de micoorganismos patogenos en los ingredientes utilizados para
la elaboracion de los productos; de manera particular, en las plantas o hierbas
gue nos han sido sujetas a un proceso eficiente de desinfeccion. Finalmente, las
condiciones fisicas alteradas pueden presentarse por abuso o exceso en el
consumo de vitaminas liposolubles, especialmente las vitaminas Ay B.

La principal problematica relacionada con los productos "milagro” recae en el
ambito de su publicidad, toda vez que en muchas ocasiones, éstos cumplen con
las normas relativas a su produccion, venta e, incluso, importacion; sin embargo,
se publicitan exagerando o mintiendo respecto de sus cualidades terapéuticas,
preventivas, rehabilitatorias o curativas.

En este sentido, de conformidad con lo dispuesto por la Ley General de Salud
(LGS) y el Reglamento de Insumos para la Salud (RIS), los productos que nos
ocupan pueden ubicarse en alguna de las siguientes categorias:

—  Suplemento alimenticio. El articulo 215, fraccion V, de la LGS los define
como los productos a base de hierbas, extractos vegetales, alimentos
tradicionales, deshidratados o concentrados de frutas, adicionados o no, de
vitaminas o minerales, que se puedan presentar en forma farmacéutica, y
cuya finalidad de uso sea incrementar la ingesta dietética total,
complementarla o suplir alguno de sus componentes.

- Remedio herbolario. El articulo 88 del RIS los conceptia como preparados
de plantas medicinales o sus partes, individuales o combinadas y sus
derivados, presentado en forma farmacéutica, al cual se le atribuye por
conocimiento popular o tradicional, el alivio para algunos sintomas
participantes o aislados de alguna enfermedad. Los Remedios Herbolarios
no contendran en su formulacion substancias estupefacientes o
psicotrépicas ni ningun otro tipo de farmaco alopético u otras substancias
gue generen actividad hormonal, antihormonal o cualquier otra sustancia en
concentraciones que represente riesgo para la salud.

— Medicamento herbolario. De acuerdo con el articulo 66 de RIS son aquellos
gue ademas de contener material vegetal, pueden adicionar en su
formulacidon excipientes y aditivos

—  Productos de perfumeria o belleza. El articulo 269 de la LGS los define
como los productos que mejoran la apariencia o el olor natural de las
personas, asi como los de aseo personal.

En términos de la normatividad vigente, la produccién/venta, importacion y
publicidad de cada uno de los grupos de productos antes mencionados, se
sujeta a la siguiente regulacion sanitaria:

No obstante que las autoridades competentes llevan a cabo acciones de
verificacion e imposicion de sanciones administrativas por violacion a las normas
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de regulacion sanitaria de cada uno de estos productos, resulta innegable que
éstas no constituyen medidas eficaces para erradicar la indebida publicidad que
de éstos se realiza. Lo anterior se corrobora con el hecho de que las empresas
sancionadas prefieren pagar las multas que se les imponen, en lugar de ajustar
la publicidad de estos productos a los lineamientos a que se encuentran sujetos.

Continia apreciandose que la publicidad de los "productos milagro” es
exagerada y desorientadora con respecto a su funcién real, ya que se les
atribuyen propiedades de mejora estética, preventivas, terapéuticas y de
rehabilitacion en las que se omite la informacién sobre su uso adecuado.

En estas condiciones, y toda vez que los riesgos sanitarios para la poblacién
consumidora de los productos "milagro" son cada vez mayores, es preciso
adicionar la Ley General de Salud, a efecto de sancionar penalmente a quien,
habiendo obtenido autorizacibn o aviso de las autoridades sanitarias
competentes, solicite, consienta o elabore publicidad de los llamados "productos
milagro”, que ponga en riesgo la salud o la vida de las personas, contraviniendo
los términos en que hayan sido concedidos la autorizacion o aviso
correspondiente; asimismo, se estima necesario establecer que la misma
sancion penal se impondra en el caso de que la publicidad de los productos que
nos ocupan, carezca de toda autorizacion.

Ahora bien, tomando en consideracion el rango de sanciones penales que se
establecen en el Titulo Décimo Octavo, Capitulo VI, de la Ley General de Salud,
y toda vez que los bienes juridicos tutelados con la reforma legal propuesta son
la vida y la salud de aquellas personas que -inducidas por el engafio publicitario-
consumen productos "milagro”, con los riesgos que ello implica, se plantea que
la pena privativa de la libertad sea de uno a ocho afios de prision. En estos
términos se propone la adicion del articulo 455 Bis a la Ley General de Salud.

Por otra parte, debe destacarse que, hoy por hoy, la Ley General de Salud no
establece en forma especifica quiénes son los sujetos responsables de su
cumplimiento en materia de publicidad y, en consecuencia, los posibles
destinatarios de las sanciones administrativas que en dicha Ley se contemplan.
En efecto, el articulo 305 del ordenamiento legal en cita, ubicado en el Titulo
Décimo Tercero: Publicidad, Capitulo Unico, sefiala genéricamente que "Los
responsables de la publicidad, anunciantes, agencias de publicidad y medios
difusores, se ajustaran a las normas de este titulo”.

La norma en cuestion presenta varias imprecisiones. En primer término, no
existe claridad respecto de lo que debe entenderse por responsable de la
publicidad, toda vez que pudieran asumir tal caracter los propios fabricantes, asi
como las agencias de publicidad o, incluso, los propios medios de difusion. En
tal virtud se propone suprimir del articulo 305 de la Ley en cuestion, la frase
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"responsables de la publicidad", e incluir la figura del fabricante, toda vez que
éste es, en una Ultima instancia, quien resulta mayormente beneficiado por las
ventas de sus productos y es quien la produce.

Asi mismo, se precisa en las adiciones de los parrafos segundo, tercero y cuarto
del articulo 305 que nos ocupa, que las agencias de publicidad -al elaborar los
materiales publicitarios- deberan atender a los términos de la autorizacion o del
aviso otorgado por la autoridad sanitaria competente y, con el propdsito de
garantizar el respecto a las caracteristicas de tales actos de autoridad, al
concluir la produccion de los materiales publicitarios, las agencias de publicidad
deberan solicitar y obtener el visto bueno del fabricante, en el sentido de que el
anuncio comercial cumple con todas y cada una de las caracteristicas de la
autorizacion o aviso otorgados por la autoridad sanitaria competente; en
consecuencia, las agencias de publicidad no seran responsables en caso de que
los anuncios publicitarios contravengan los términos de las tales autorizaciones
0 avisos. De igual manera, se establece que los medios de difusiébn Unicamente
deberan asegurarse de que la publicidad que transmitan o difundan cuente con
la autorizacion sanitaria 0 se haya presentado aviso ante las autoridades
sanitarias competentes, segun sea el caso, pero no seran responsables en el
supuesto de que los anuncios publicitarios contravengan los términos de las
autorizaciones 0 avisos respectivos.

Lo anterior en virtud de que el medio de difusion no se encuentra en posibilidad
material de cerciorarse de que los anuncios comerciales que transmita o difunda,
hayan sido elaborados respetando todos y cada uno de los términos de las
autorizaciones o avisos otorgados, dado que es la autoridad sanitaria quien
efectla, en todo caso, la revision de los materiales publicitarios, sin que el medio
de difusion tenga participacion alguna en este proceso, de modo que carece de
elementos para determinar si el material que se le presenta para su difusion
corresponde a aquél que fue presentado ante las autoridades sanitarias para su
debida autorizacion.

En este sentido, es preciso destacar que por medios de difusion debemos
entender todos aquellos que se utilizan para difundir anuncios publicitarios a la
poblacién en general, y dentro de los cuales se encuentran comprendidos la
television, cine, radio, espectaculares, laterales de transporte, anuncios
luminosos, carteles, prensa, revistas, correo directo, catalogos, folletos, volantes,
material de punto de venta, asi como cualquier otro medio de comunicacion, sea
impreso, electronico, telefénico, informatico, de telecomunicaciones o mediante
otras tecnologias.

Finalmente, se propone la adicion del articulo 414 Bis, con la finalidad de

establecer expresamente en el texto legal la posibilidad de que la autoridad
sanitaria competente lleve a cabo el aseguramiento, en el caso de que se
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comercialicen productos y mercancias que indebidamente hubieren sido
publicitados o promovidos como medicamentos o0 a los cuales se les hubieren
atribuido cualidades o efectos terapéuticos, presentandolos como una solucion
definitiva en el tratamiento preventivo o rehabilitatorio de un determinado
padecimiento, no siendo medicamentos y sin que los mismos cuenten con
registro sanitario para ser considerados como tales.

Se precisa, ademas, que en caso de actualizarse la hip6tesis descrita en el
parrafo que antecede, la medida de seguridad se aplicara tanto respecto de los
productos que tenga almacenados el fabricante, como de los productos que se
encuentren en poder de distribuidores, comercializadores 0 comerciantes para
efectos de su venta al publico.

Sobre las medidas de seguridad, es pertinente destacar que éstas tienen un fin
exclusivamente preventivo o tuletar, consistente en impedir la realizacion de
actos, presumiblemente violatorios de la Ley General de Salud. A mas de lo
anterior, puede afirmarse que el aseguramiento de productos y mercancias
permite alcanzar el objetivo primordial de impedir, de manera casi inmediata, la
comercializacion de productos que pongan en riesgo la salud o la vida de los
consumidores, sin tener que agotar todas y cada una de las instancias legales,
antes de obtener una sentencia definitiva que confirme una sancion
administrativa, pues para ese momento, la sancidn -en si misma- resultaria
completamente ineficaz, o bien, de imposible ejecucién, en el supuesto de que
los llamados productos "milagro”, ya hubiesen sido consumidos.

Por las consideraciones mencionadas y con fundamento en lo que dispone el
Articulo 71, fraccion Il, y el articulo 73, fracciones X y XXX de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi como por los Articulos 55,
fraccion I, 56 y 62 del Reglamento para el Gobierno Interior del Congreso
General de los Estados Unidos Mexicanos, sometemos al Pleno de la Honorable
Camara de Diputados, la presente Iniciativa con Proyecto de Decreto que
reforma y adiciona diversas disposiciones de la Ley General de Salud.

La Ley General de Salud propone lo siguiente:

Iniciativa con proyecto de decreto que reforma y adiciona diversas disposiciones
de la Ley General de Salud

Articulo Unico. Se reforma el primer parrafo y se adicionan los parrafos segundo,
tercero y cuarto al articulo 305, y se adicionan los articulos 414 Bis y 455 Bis,
todos de la Ley General de Salud, para quedar como sigue:

Articulo 305. Los fabricantes, anunciantes, agencias de publicidad y medios
difusores se ajustaran a las normas de este titulo.
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Los fabricantes deberan apegarse a los términos de la autorizacién o del aviso,
para la elaboracion de los materiales publicitarios de sus productos; en caso
contrario, seran responsables de las infracciones administrativas previstas en la
presente ley, con independencia de las sanciones penales que procedan.

Las agencias de publicidad, al momento de elaborar los materiales publicitarios
encargados por el fabricante, le solicitaran la autorizacion o el aviso para
proceder a su produccioén, y una vez finalizada ésta, solicitaran y obtendran del
fabricante su visto bueno, por lo que no seran responsables en caso de que los
anuncios publicitarios contravengan los términos de las autorizaciones o0 avisos
respectivos.

Los medios de difusion Unicamente deberan asegurarse de que la publicidad
que transmitan o difundan cuente con la autorizaciébn sanitaria 0 se haya
presentado aviso ante las autoridades sanitarias competentes, segun sea el
caso, pero no seran responsables en caso de que los anuncios publicitarios
contravengan los términos de las autorizaciones o0 avisos respectivos.

Articulo 414 Bis. Sera procedente la aplicacion del aseguramiento de productos,
previsto en el articulo 414 como medida de seguridad, para el caso de que se
comercialicen productos y mercancias que indebidamente hubieren sido
publicitados o promovidos como medicamentos o a los cuales se les hubieren
atribuido cualidades o efectos terapéuticos, presentandolos como una solucién
definitiva en el tratamiento preventivo o rehabilitatorio de un determinado
padecimiento, no siendo medicamentos y sin que los mismos cuenten con
registro sanitario para ser considerados como tales.

En caso de que se actualice el supuesto previsto en el parrafo anterior, la
medida de seguridad se aplicardq tanto respecto de los productos que tenga
almacenados el fabricante, como de los productos que se encuentren en poder
de distribuidores, comercializadores o comerciantes para efectos de su venta al
publico.

Articulo 455 Bis. Se impondra prisiébn de uno a ocho afos a los fabricantes que
soliciten, consientan 0 elaboren anuncios comerciales de productos,
considerandolos como medicamentos por los efectos terapéuticos que se les
atribuyan, sin que éstos cuenten con el registro sanitario que los avale como
tales y cuyo consumo ponga en riesgo la salud o la vida de las personas.

La misma pena se impondra en el caso de que la publicidad se realice en

contravencion a los términos de la autorizacién o aviso que, en su caso, haya
sido otorgada por las autoridades sanitarias competentes.
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DECRETO POR EL QUE SE REFORMAN LOS ARTICULOS 420 Y 421 Y SE
ADICIONA EL ARTICULO 414 BIS A LA LEY GENERAL DE SALUD.

Articulo Unico. Se reforman los articulos 420 y 421, Y se adiciona el articulo 414
Bis a la Ley General de Salud, para quedar como sigue:

Articulo 414 Bis. Sera procedente la accion de aseguramiento prevista en el
articulo 414 como medida de seguridad, para el caso de que se comercialicen
remedios herbolarios, suplementos alimenticios o productos de perfumeria y
belleza que indebidamente hubieren sido publicitados o promovidos como
medicamentos o a los cuales se les hubiera atribuido cualidades o efectos
terapéuticos, presentandolos como una solucién definitiva en el tratamiento
preventivo o rehabilitatorio de un determinado padecimiento, no siendo
medicamentos y sin que los mismos cuenten con registro sanitario para ser
considerados como tales.

En caso de que se actualice el supuesto previsto en el parrafo anterior, la
medida de seguridad se aplicara respecto de los productos que tenga
almacenados el fabricante, asi como de los que se encuentren en poder de
distribuidores, comercializadores o comerciantes para efectos de su venta al
publico.

Articulo 420. Se sancionara con multa de mil hasta cuatro mil veces el salario
minimo general diario vigente en la zona econdmica de que se trate, la violacion
de las disposiciones contenidas en los articulos 75,121, 127, 142, 147, 149, 153,
198, 200, 204, 233, 241, 258, 265, 267, 304, 307, 308, 315, 341, 348, tercer
parrafo, 349, 350 bis, 350 bis 1,350 bis 2, 350 bis 3, 373, 376 Y 413 de esta Ley.

Articulo 421. Se sancionara con una multa equivalente de cuatro mil hasta diez
mil veces el salario minimo general diario vigente en la zona econémica de que
se trate la violacion de las disposiciones contenidas en los articulos 67, 100,
101, 122, 125, 126, 146, 193, 205,
210,212,213,218,220,230,232,235,237,238,240,242, 243, 247, 248, 251, 252,
254, 255, 256, 264, 266, 276, 277, 277 bis, 281, 289, 293, 298, 306, 308 bis,
309, 309 bis, 317, 325, 327, 330, 331, 332, 333, 334, 335, 336, 338, ultimo
parrafo, 348, primer parrafo, 365, 367, 375,400 y 411 de esta Ley.

COFEPRIS (COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA
RIESGOS SANITARIOS)

De acuerdo con la Comision Federal para la Proteccibn Contra Riesgos

Sanitarios (Cofepris), dependiente de la Secretaria de Salud, desde hace 15
afos se detecto la presencia de este tipo de productos.
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La Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS),
de la Secretaria de Salud tiene mas facultades para asegurar productos
“milagro”, que en su publicidad incluyan cualidades no demostradas. Con ello
podra aplicar multas de hasta 10 mil veces el salario minimo, es decir, alrededor
de medio millon de pesos por impacto en television.

A través de la reforma a la Ley General de Salud en la materia, aprobada
recientemente por el Congreso de la Union, la COFEPRIS amplia sus facultades
para asegurar productos que representen un riesgo sanitario a la poblacién,
como “jugo noni” y “calcio de coral”.

En conferencia de prensa, el licenciado Alfonso Caso Gonzalez, comisionado de
Fomento Sanitario de la COFEPRIS, dio a conocer que los ultimos tres afios se
han logrado avances importantes en diversas areas como la adulteracion y
falsificacion de bebidas alcohdlicas, medicamentos, tabaco, agua embotellada y
productos “milagro”.

Dijo que 90% de los productos ya modificaron su publicidad, por lo que ya no se
muestran como la solucion definitiva para una enfermedad, sino como
coadyuvantes o auxiliares e incluso, recomiendan la visita al médico antes de
consumir el producto.

Agrego6 que se suspendié la publicidad de 69 productos, 12 de ellos dejaron de
fabricarse, se regularon los anuncios televisivos de otros 29 y estan en proceso
dos mas como “duramax” y“gelatin”.

En este trabajo, reconocié el apoyo a la Secretaria de Salud de cadenas de
farmacias, la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales
(ANTAD) y Walmart, para no vender los productos irregulares, lo que orillé que
esas empresas buscaran regularizarse.

El funcionario explicO que en esta tarea se trabaja en coordinacién con el
Sistema Federal Sanitario en el pais y con diversas instituciones como la
Procuraduria General de la Republica, el Instituto Nacional de la Propiedad
Industrial, la Direccion General de Aduanas, el Sistema de Administracion
Tributaria y PROFECO.

En principio, cuando la COFEPRIS detectd las mentiras con que se manejaban
los anuncios, determiné aplicar la Ley de Radio y Television en donde se
sanciona a quienes utilicen los medios de manera engafosa. El optimismo de
las autoridades se frustr6 cuando comprob6 que para las leyes mexicanas este
tipo de actos solamente merecen multas por alrededor de 450 mil pesos.
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LA INDUSTRIA FARMACEUTICA OPINA:

La industria farmacéutica nacional manifestd su preocupacion por el abuso
constante que hacen empresas que intentan "engafar" al publico vendiendo
"productos milagro” y que afectan la inversidbn nacional y extranjera en
investigacion seria que se realiza en México.

Primero, el exceso de productos milagrosos que se anuncian en diversos
horarios de la television para hacer rentable un tiempo muerto.

Segundo, que la publicidad al respecto no esta legislada y que al parecer no hay
una adecuada supervision por parte de la Secretaria de Salud.

De acuerdo con analistas de laboratorios y ejecutivos de la industria
farmacéutica, las investigaciones y el desarrollo de un medicamento puede llevar
diez afios de estudios, aparte de un financiamiento hasta por 900 millones de
dolares.

Son investigaciones cientificas serias, que deben ser avaladas por las
autoridades sanitarias de los paises, pero los productos “milagro” no requieren
de ninguna verificacion de sus contenidos y pueden saltar facilmente las
restricciones legales.

Esto permitio la entrada al mercado publicitario de 131 productos engafosos,
segun la ssA, de los cuales hoy se han retirado del mercado 53 y el resto se
encuentra aun en revision por parte de las autoridades sanitarias.

Sin embargo, el universo de este tipo de mercancias es mucho mayor, pues
hasta hoy se han elaborado 633 informes de verificacién publicitaria.

A cuatro afnos de acciones, solamente 16 productos de ese universo modificaron
sus etiquetas y sus mensajes publicitarios, por los que se les permitié de nueva
cuenta la entrada al mercado mexicano.

¢Y A LA INDUSTRIA FARMACEUTICA QUIEN LA PROTEGE?

ANAFAM (Asociacion Nacional de Fabricantes de Medicamentos) es un
organismo creado para la representacion de un grupo de empresas
farmacéuticas establecidas en México capaz de proyectar una imagen de solidez
tecnolégica y empresarial, ejerciendo una influencia positiva en los principales
actores del entorno relevante, en una busqueda constante de la expansion de
sus mercados para favorecer un aumento en la competitividad y fortalecimiento
de sus asociados.
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A continuacion se hara mencién de los laboratorios que fabrican los productos

milagro, asi como los nombres de estos y su promesa.

LABORATORIOS QUE FABRICAN PRODUCTOS “MILAGRO”

GENOMMA LAB
BOTANIC

SUAVE Y FACIL
INNOVA SYSTEM
GOLDEN HARVEST

X X X X X X

Entre otros
PRODUCTOS “MILAGRO”

Aleden

Asepxia Caps
Asepxia Face Scrub
Asepxia Look
Asepxia Soap
Asepxia Topic,
Astro Diet

Bidtica

Body Signer
Calcio de Coral
Calprotex 1200
Cicatricure Crema
Cicatricure Gel
Desintox and Diet
Duramax

Faja de Yeso Body Limit
Fast Seltzer
Fatache
Fat-Away
Feminelle

Flor Essence
Gelatin

Gel-Max
Goicochea Butter
Goicotabs

Green Marcel

Entre muchos otros

NATUREZZA LATINOAMERICANA

Liberty 28
Linaza Canadiense
Linazan Plus

M Force
Metabol Tonics
More Life
Multi-O

Nikzon

Noni

Optical 20/20
Power Sex
Proactiv

Purifig Drink
Purifiq Jamaica
Purifiq Polvo
Q-10

Quimic

Redu Seltzer
Redugrass
Shampoo Cre-C
Siluet 40 Star Diet
Sin Hambre
Slim Fast
Tofupill

Total Slim
X-Ray
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LO QUE PROMETEN LOS PRODUCTOS “MILAGRO”

1111

111l

Reducir obesidad
Combatir varices
Reafirmar la piel
Incremento de potencia
sexual

Aumento de busto
Ereccion del pene

Caida de cabello

Acabar con las
hemorroides

Entre muchisimos otros padecimientos

1

1

1

1

1

1

Combatir artritis

Acabar con padecimientos
de menopausia

Terminar con cicatrices,
estrias,

Eliminacion de grasa
Contrarrestar la
osteoporosis

Detener envejecimiento
Desaparecer manchas en
la piel

Desvanecer arrugas

Y existen productos como Calcio de Coral y Gelatin que prometen ayudar con
cancer, diabetes, y otras enfermedades que ni la ciencia misma ha podido
contrarrestar.

Finalmente con respecto a lo anterior se puede observar que hay una excesiva
oferta de estos productos a través de los medios masivos y esto supone también
un consumo; y debido a que no estan regulados como medicamentos sino como
complementos alimenticios, se cree que generarian falsas expectativas, motivo
por el cual se desarrolla un caso practico en el siguiente capitulo.
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CAPITULO IV

CASO PRACTICO
4.1 ANTECENDENTES

Es un hecho que los medios de comunicaciébn se han convertido en una
herramienta basica a la hora de influir en los conocimientos, las actitudes, los
valores y las conductas de los ciudadanos.

En un pais donde los espectadores reciben una media de 6,000 impactos
publicitarios al afio (unos 3.000 anuncios de TV, 2.000 de radio y otros 1.000
mensajes a través de otros soportes tales como publicidad exterior, marketing
directo, etc.) la publicidad junto con el consumo se han convertido en un factor
fundamental para la construccion de la identidad individual y grupal en las
sociedades.

Ademas, es un hecho ampliamente comprobado que el desarrollo
socioeconémico esta generando una preocupacién cada vez mayor por parte de
los ciudadanos hacia aspectos relacionados con la calidad de vida, tales como la
superaciéon personal, la mejora de la apariencia fisica e incluso la busqueda de
la felicidad. Ello explica el auge de los llamados productos “milagro” donde el
argumento de venta mas utilizado en este tipo de productos es lo “natural”.

Para los denominados “productos milagro”, el control sanitario no esta sometido
a ningun control de veracidad, por lo que pueden dar lugar a utilizaciones
abusivas y a un importante fraude para los consumidores.

Los ciudadanos estan, en gran medida, indefensos ante esta publicidad, que
afecta a sus intereses econdmicos pero que también puede afectar gravemente
a su salud. No hay que olvidar que muchos de estos productos, aun siendo
inutiles desde el punto de vista terapéutico, pueden alejar a los ciudadanos del
consejo de los profesionales y de los productos verdaderamente eficaces.

4.2 MARCO REFERENCIAL

Esta investigacion, est4 orientada en el area metropolitana, el cuestionario se
aplicd en la delegacion Benito Juarez en las colonias: Narvarte, Napoles,
Ampliacion Népoles y Vertiz Narvarte, las cuales se eligieron al azar, asi como la
delegacion. La lista de colonias fue proporcionada por la misma delegacion; la
cual se presenta en el Apéndice B.

68



El cuestionario se aplicé a personas de 20 a 50 afios de edad, esto por la
orientacion mercadolégica que supuestamente tienen los productos “milagro”.
4.3 INVESTIGACION

4.3.1 PROBLEMA

Ya que en los ultimos 5 afios, ha crecido ampliamente la promocion de
productos que son llamados “milagro” y que ademas tienen unas ventas
impresionantes, llama la atencion que alrededor de estos productos exista
mucha polémica, ya que la Legislacion Mexicana no ha logrado sacarlos del
mercado, esto porque algunos estudios han comprobado que no sélo no
funcionan, sino que ademas pueden ser perjudiciales para las personas que los
consumen.

Con ésta investigacion se busca propiciar el analisis, la discusion y la reflexion
profunda respecto a la venta indiscriminada de los productos “milagro” que
engafa a todos los mexicanos, anunciando sus efectos curativos falsos, y que
ademas no cumple con lo establecido en leyes y reglamentos, ya que no estan
registrados como medicamentos sino como complementos alimenticios, ante la
Secretaria de Salud; y con respecto a su publicidad burlan a las autoridades y
a nuestras leyes.

4.3.2 HIPOTESIS

La gente que consume los productos “milagro” lo hace por la publicidad
engafosa que los productores utilizan y no por sus efectos.

4.3.3 SELECCION DEL METODO PARA LA INVESTIGACION

Como la informacion buscada se encuentra en la mente del publico objetivo, la
herramienta mas accesible es la encuesta.

Dentro de la técnica de encuesta se encuentran los cuestionarios y las
entrevistas. Esta investigacion se llevé a cabo por medio de cuestionarios.

4.3.4 APLICACION
Muestra
La formula para poblaciones infinitas es la siguiente:
ZZ PQ

e2
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En donde:

n= tamafo de la muestra
e= error de estimaciéon

Z:
P= probabilidad a favor
Q= probabilidad en contra

Datos:
n="2
e=7.14%
z= 1.96
P=0.5
Q=05

Sustitucion

(1.96)% (0.5) (0.5)

valor de tablas para un intervalo de 95% de confianza

0.9604

(0.0714)?
189

n =

RESULTADOS

0.00509796

=188.4

Se consideraran los resultados mas significativos para la investigacion.

1. ¢Conoce usted los productos “milagro” (los que prometen mejorar todo de

manera inmediata)

CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
Sl 189 100 % 189
NO 0
TOTAL 189 100 %
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2. ¢Cudles conoce?

100%

CATEGORIA FRECUENCIAS | FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
SILUET 40 STAR DIET 89 10.84 % 89
CALCIO DE CORAL 95 11.57% 184
ASEPXIA 120 14.62 % 304
GELATIN 110 13.40 % 414
REDUGRASS 84 10.23 % 498
MULTI-O 60 7.31 % 558
X-RAY 73 8.90 % 631
ASTRO-DIET 100 12.18 % 731
CRE-C 90 10.96 % 821
TOTAL DE RESPUESTAS 821 100 %

9%

10%

In
"I\I\Il&&\\\\\\\\\\\\\ B ASEPXIA

13%

M SILUET 40 STAR DIET
CALCIO DE CORAL

O GELATIN

M REDUGRASS
‘(%3 MULTI-O

[ X-RAY
OASTRO-DIET
B CRE-C




3. ¢Cudles ha utilizado?

CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
ASEPXIA 74 15.01 % 74
ASTRO-DIET 49 9.94 % 123
GELATIN 145 29.41 % 268
CALCIO DE CORAL 40 8.11 % 308
SHAMPOO CRE-C 55 11.16 % 363
SILUET 40 STAR DIET 50 10.14 % 413
REDUGRASS 80 16.23 % 493
TOTAL DE RESPUESTAS 493 100 %
O ASEPXIA
16% B ASTRO-DIET

10% \\\\\\\\\\\\m

DN

11%
8%

90 GELATIN

L REDUGRASS

B CALCIO DE CORAL
&1 SHAMPOO CRE-C
SILUET 40 STAR DIET

4. Los productos “milagro” que ha utilizado son para:

CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS | FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
OBESIDAD 179 30.70 % 179
ENFERMEDADES 185 31.73% 364
CRONICAS: CANCER,
DIABETES
ACNE 74 12.69 % 438
VITAMINICOS 145 24.87 % 583
TOTAL DE RESPUESTAS 583 100 %
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5. Ha consumido este tipo de productos por:

CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
SU PUBLICIDAD 140 37.53 % 140
RESULTADOS 120 32.17 % 260
INMEDIATOS
NO HACER ESFUERZOS 73 19.57 % 333
ES MAS CARO Y 40 10.72 % 373
TARDADO UN
TRATAMIENTO MEDICO
TOTAL DE 373 100 %
RESPUESTAS

11%

-
-

,,W////////J“\“‘\ I

32%

@ SU PUBLICIDAD

RESULTADOS INMEDIATOS

B NO HACER ESFUERZOS

OES MAS CARO Y TARDADO
UN TRATAMIENTO MEDICO
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6. ¢Ha cumplido lo que promete el producto que ha utilizado?

CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
Sl 45 23.80 % 45
NO 144 76.19 % 189
TOTAL 189 100 %

24%

B Sl

76%

BNO

7. Si el producto no le ha funcionado, ¢ se ha quejado ante alguna

institucion?
CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
S| 54 37.50 % 54
NO 90 62.50 % 144
TOTAL 144 100 %

B Sl

EINO
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Porqué Si:

CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
PARA QUE 27 50 % 27
SALGAN DEL
MERCADO
PORQUE NO ME 15 27.77 % 42
GUSTA QUE SE
BURLEN DE MI
PARA QUE NO 12 22.23% 54
SIGAN
ESTAFANDO A
MAS GENTE
TOTAL 54 100 %

B PARA QUE SALGAN DEL
MERCADO

EIPORQUE NO ME GUSTA
QUE SE BURLEN DE MI

$0%

B PARA QUE NO SIGAN
ESTAFANDO A MAS

GENTE

Porqué No:
CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
PARA NO 61 67.77 % 61
PERDER EL
TIEMPO
PORQUE NO 29 32.23% 90
HACEN CASO
TOTAL 90 100 %
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HPARA NO PERDER
EL TIEMPO

>>>>>>>>>>
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E PORQUE NO HACEN
68% CASO

8. ¢Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por un producto “milagro™?

CATEGORIA FRECUENCIAS FRECUENCIAS FRECUENCIAS
ABSOLUTAS RELATIVAS ACUMULADAS
$200 115 60.85 % 115
$500 50 26.45 % 165
Més de $500 24 12.70 % 189
TOTAL 189 100 %
$200

26%

13%

@ $500

»EBMAS DE $
500
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4.4 COMPROBACION DE HIPOTESIS

Inferencia Estadistica. Intervalo de 95 % de confianza para estimar la proporcion
poblacional favorable.

Pregunta | Inciso n b p Op e p-e<P< p+
e
5 a 373 | 140 | 0.3753 | 0.0251 | 0.0491 | 32.62% - 42.45
%
b 373 | 120 | 0.3217 | 0.0242 | 0.0474 27.43% -
36.91%
C 373 73 | 0.1957 | 0.0205 | 0.0403 | 15.54% -
23.60%
d 373 | 40 | 0.1072 | 0.0160 | 0.0314 7.58% -
13.86%
En Donde:

b= # de favorables

n=# de respuestas

p= proporcion muestral de favorables

op= error estandar muestral

e= error de estimacién
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CONCLUSION

El panorama de la venta de los llamados “Productos Milagro” lo defino como
descontrolado debido a las irregularidades que presentan estos productos.

A pesar de que la gente esta consciente o tiene una percepcion de que dichos
productos no pueden ayudar con su problema tan rapido o de manera definitiva
ya sea de obesidad, de acné, o de infinidad de males que en la actualidad
aguejan a la poblacién; lo compran debido a que la publicidad de estos los
convence, esto no es malo, lo que es malo es que mienten al atribuirles tales
beneficios. Esto de acuerdo al cuestionario aplicado.

En esta investigacidbn se encuestaron a 189 personas, a través de las cuales,
los resultados comprobaron la hipotesis que lo que impulsaba a las personas a
comprar los productos “milagro” era la publicidad engafiosa con la que se
publicitaban.

El 100% de los encuestados conoce este tipo de productos, ya que estos son
anunciados por varios medios de comunicacion masiva. A esto respondo que
todos estamos llenos de publicidad, en la calle, en el metro o en cualquier
transporte colectivo, a donde votemos hay anuncios publicitarios de todo tipo de
productos. En este punto, considero que existe una exageracion de publicidad,
y que por supuesto hay irregularidades por parte de las autoridades, ya que, en
especial el productor: Laboratorios Genomma Lab tiene muchas demandas y en
respuesta tiene muchos amparos lo cual hace que retarde el proceso y que su
publicidad se siga exhibiendo.

Los productos milagro que la mayoria de los encuestados ha utilizado son para
obesidad, seguidos por enfermedades crénicas como cancer, diabetes, ademas
de acné y vitaminicos, esto, pienso yo, se debe en general, al tipo de vida que
llevamos actualmente, llena de estrés y otros padecimientos por la acelerada
vida cotidiana.

Aceptamos comprar cualquier tipo de producto que prometa mejorar la calidad
de vida; aunque estos se valgan de engafos. Y por supuesto que lo que todos
buscamos es resolver nuestros problemas lo mas pronto posible, asi que
optamos por medidas que nos lleven el menor tiempo y esfuerzo, y eso
justamente proponen los productos milagro.

Aunque el 76% de las personas respondido que no les funcioné el producto
milagro que consumieron, de ellos el 62% dice que no se gueja ante una
institucion, ya que su principal razdn es que no quieren perder el tiempo y
porque no hacen caso ante tal demanda. Bajo esta situacién vemos que hay una
baja credulidad de la gente hacia las autoridades.
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El primer peligro que se corre es que ante las supuestas bondades de esta clase
de productos, se deje de lado el tratamiento recomendado por el médico, de
manera que el usuario se expone a que su enfermedad empeore.

Segun los datos arrojados por las personas encuestadas el 10 % de estas no
utilizan o abandonan su tratamiento médico porque es mas caro y mas tardado.

Igualmente grave, el segundo riesgo consiste en que se retrase la atencion de
determinado padecimiento, permitiendo que éste siga su curso y empeore al
grado que el individuo acuda al médico cuando realmente se siente mal y su
tratamiento resulta mas complicado. Ademas de que los laboratorios no se
hacen responsables por los dafios que los productos puedan causar sino que
responsabilizan con la leyenda: “El consumo de este producto es
responsabilidad de quien lo usa y lo recomienda”.

El tercer factor a tomar en cuenta es que el usuario literalmente tira su dinero a
la basura porque no obtiene los resultados que espera. Aunque el 61% de los
encuestados afirma que solo gastarian $ 200 en este tipo de productos, esto
contribuye a las altisimas ventas y a que sigan en el mercado dichos productos.

Otro elemento a considerar es la ilegalidad, pues incumple con la ley, ya que se
registran como suplementos alimenticios y se anuncian como medicamentos al
prometer bondades terapéuticas no demostradas cientificamente y que carecen
del aval y la recomendacion del médico especialista.

En este estudio es notorio que hay una fuerte influencia en los consumidores y
resulta importante que las instancias de gobierno actlien con determinacion y
energia.

Al respecto, no se trata de que tales productos desaparezcan del mercado, sino

de que regulen su publicidad para que anuncien lo que realmente son y se
oriente adecuadamente al consumidor.
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APENDICE A

CUESTIONARIO
Edad:

1) Conoce usted los productos “milagro” (los que prometen mejorar todo de
manera inmediata)

a) si b) no
2) ¢Cudles conoce?
3) ¢Cuales ha utilizado?

4) Los productos “milagro” que ha utilizado son para:

a) obesidad ( )
b) enfermedades cronicas: cancer, diabetes ( )
c) acné ( )
d) vitaminicos ( )
otro: ( )

5) Ha consumido este tipo de productos por:

a) su publicidad (
b) porque quiere resultados inmediatos (
C) porque no quiere hacer esfuerzos (
d) porgue es mas caro y tardado que un tratamiento médico  (

N~

6) ¢Ha cumplido lo que promete el producto que ha utilizado?
a) si b) no
7) Si el producto no le ha funcionado, ¢se ha quejado ante una institucion?
a) si b) no
Porqué:
8) ¢Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por un producto “milagro”?

a) $200 b) $500 c) mas de $500
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APENDICE B

Fuente: Delegacion Benito Juarez

COLONIA

ACACIAS

ACTIPAN

ALAMOS

ALBERT

ALEMAN MIGUEL

ALEMAN MIGUEL PRESIDENTE
AMERICAS UNIDAS

ANAYA PEDRO MARIA GRAL.
CIUDAD DE LOS DEPORTES
CREDITO CONSTRUCTOR
EMPERADORES

ERMITA

ESPERANZA UNIDAD
EXTREMADURA INSURGENTES
INDEPENDENCIA
INSURGENTES MIXCOAC
IZTACCIHUATL

LAGO

LETRAN VALLE

MARIA DEL CARMEN
MIRAVALLE

MIXCOAC

MODERNA

NAPOLES

NAPOLES AMPL.

NARVARTE

NARVARTE

NARVARTE PIEDAD
NATIVITAS

NIDOS HEROES DE CHAPULTEPEC

NOCHE BUENA

NONOALCO

OCHO DE AGOSTO

ORTIZ DE DOMINGUEZ JOSEFA
PORTALES

PORTALES

PORTALES

PORTALES

DELEGACION
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez

Caddigo Postal
3240
3230
3400
3560
3220
3220
3610
3340
3710
3940
3320
3590
3020
3740
3630
3920
3520
3640
3650
3540
3580
3910
3510
3810
3840
3020
3020
3000
3500
3440
3720
3700
3820
3430
3300
3300
3300
3300
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PORTALES ORIENTE
PORTALES ORIENTE
POSTAL

SALA ATENOR

SAN JOSE INSURGENTES
SAN JOSE INSURGENTES
SAN JUAN

SAN PEDRO DE LOS PINOS
SAN SIMON TICUMAC
SANTA CRUZ ATOYAC
SANTA CRUZ ATOYAC
TACUBAYA
TLACOQUEMECATL DEL VALLE

VALLE DEL

VALLE DEL
VERTIZ NARVARTE
VERTIZ NARVARTE
VILLA DE CORTES
XOCO PUEBLO
ZACAHUITZCO

Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez
Benito Juarez

3570
3570
3410
3010
3900
3900
3730
3800
3660
3310
3310
3830
3200
3100
3100
3600
3600
3530
3330
3550
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