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¢ Existen los dragones?

Es posible que el mundo nos afirme que los dragones no existen, que son solo
parte de nuestra imaginacion o un suefio, y por lo tanto son inalcanzables.
Incluso pueden llamarnos locos al estar en busca de un dragon
que bien podemos llamar FELICIDAD, AMOR, ALEGRIA. Hoy me doy cuenta
gue los dragones si existen y mas alla de lo que las personas nos digan, nunca

hay que dejar de buscar dragones.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacibn es una tesis titulada La publicidad de
LOMECAN V y su relacion con el autodiagnéstico, la cual centra su estudio en
el spot publicitario de Lomecan V transmitido en México durante el afio 2010 y
su relacion con el autodiagnostico de las infecciones vaginales.

En México es comun escuchar que si te duele la cabeza te tomes una
aspirina o si sufres de dolor en la garganta una pentrexil, esta automedicacion
en ocasiones estd acompafiada de un autodiagnostico alentado por la
publicidad. Si bien, existen medicamentos que forman parte de la cultura de
automedicacion en México por tratar sintomas de la tos o gripe, se considera
gue los anuncios publicitarios no deben presentar un autodiagnadstico.

Los medicamentos OTC (over the countrer, no requieren de receta medica)
son mostrados como la solucion para sintomas que van desde el dolor de
cabeza, pasando por la fiebre, o bien, el dolor estomacal. Los spots presentan
situaciones de malestar que mejoran con el consumo de dichos medicamentos.

El problema radica en que la informacién tanto del medicamento como de
la enfermedad no se presenta en su totalidad durante los anuncios, y caemos
en una generalizacion que podria tener contraindicaciones.

Es asi como hoy en dia es comun ver decenas de comerciales de
Genomma Lab relacionados con productos para combatir los sintomas de dolor
de cabeza, hemorroides, disfuncién eréctil o infecciones vaginales. Cada spot
publicitario refleja la conviccion de la empresa en relacion al alcance de su
discurso, pues se parte del poder de las palabras y las imagenes para
funcionar como “médicos” con la finalidad de generar un autodiagnéstico por
parte del consumidor y por ende una automedicacion.

De esta manera la presente tesis se guia por la afirmacion de que el
mensaje empleado por Genomma Lab en su campafia de Lomecan V
establece un autodiagnéstico de infecciones vaginales, ya que el discurso
ofrecido es el impulso para llevar a cabo un autodiagnéstico integrado por los

testimonios.



Al considerar el caso de las infecciones vaginales, 30% de mujeres
mexicanas en edad reproductiva han padecido infecciones de este tipo', y
ademas un porcentaje menor de mujeres es quien consulta con regularidad al
ginecologo, asi es posible entender la facilidad con la que se genera un
discurso para brindar una respuesta ante sintomas presentados por las
mujeres y que al verlos reflejados en un anuncio televisivo pueden asociarlos
con su caso.

Se decide abordar la publicidad de Lomecan V pues en menos de 30
segundos las televidentes pueden saber si sus sintomas son reflejo de una
infeccién vaginal, por lo tanto, tienen al alcance de su mano una solucion
basada en testimonios. De esta manera la tesis busca mostrar que el spot se
gueda en un diagnostico basado en sintomas generales que dejan fuera la
examinacion meédica y la informacién necesaria para el tratamiento de una
infeccion vaginal.

La tesis presenta la relacion existente entre la publicidad, la persuasion y la
conformacién de un autodiagndéstico en el discurso de los anuncios, en primera
instancia de Genomma Lab y después la particularidad de Lomecan V.

También se aborda el analisis con el marco juridico de la publicidad en
México, esto con la finalidad de sefialar la posibilidad legal que se tiene para el
autodiagnostico y la automedicacion.

Finalmente se muestra la idea de mejorar la forma de presentar al
televidente la informacion relacionada con enfermedades e infecciones que
pueden traer mayores consecuencias a su salud, es decir, la concepcion de
una publicidad de medicamentos OTC mas responsable, alejada de un posible
autodiagnastico.

El trabajo se divide en tres capitulos, en primer lugar “La importancia de la
persuasion publicitaria®, el cual aborda los conceptos de publicidad y
persuasion, asi como la relacion entre ambos. En el apartado también se

abarca el marco juridico de la publicidad en México.

1 “30% de mujeres en edad reproductiva han padecido infecciones de transmision sexual.” En
Journalmex Periodistas de México, Consultada El dia 21 de septiembre de 2010 a las 16:27
hrs. En http://journalmex.wordpress.com/2009/07/15/30-de-mujeres-en-edad-reproductiva-han-
padecido-infecciones-de-transmision-sexual/


http://journalmex.wordpress.com/2009/07/15/30-de-mujeres-en-edad-reproductiva-han-padecido-infecciones-de-transmision-sexual/
http://journalmex.wordpress.com/2009/07/15/30-de-mujeres-en-edad-reproductiva-han-padecido-infecciones-de-transmision-sexual/

El segundo capitulo lleva por nombre “La empresa con la mayor inversion
publicitaria en México”, el cual trata la historia de Genomma Lab, la publicidad
gue maneja dicha empresa en sus spots. Para concluir se habla de Lomecan V
como el producto de la compaifiia enfocado a las infecciones vaginales.

Por altimo, el tercer capitulo, cuyo nombre es “La publicidad de Genomma
Lab y su relacion con el autodiagndstico”, se subdivide en primer lugar en la
persuasion que existe en los spots de Lomecan V, después se aborda la
conformacion de un autodiagndéstico ante las infeccione vaginales y el analisis a
partir del marco juridico y se concluye con una propuesta en relacion a la
conformacion de un spot que contemple las técnicas de la persuasion y un
apego al marco juridico de la publicidad.

Es asi como el presente trabajo pretende dar el conocimiento a las posibles
consumidoras sobre el riesgo de realizar un autodiagnostico de infecciones

vaginales a partir de un spot publicitario.



CAPITULO |
LA IMPORTANCIA DE LA PERSUASION PUBLICITARIA

No hay compra si no hay deseo,

y no hay deseo si no hay insatisfaccion,

si no hay ausencia. El deseo se sostiene

tan sélo mediante la carencia (...) La publicidad es
reflejo de una sociedad absurda, que dedica

mas esfuerzos a crear deseos que a satisfacerlos. 2

Este capitulo da a conocer el concepto de publicidad, el cual presenta un
elemento referencial: el marketing, mismo que permite ubicar el papel de la
publicidad.

Enseguida se indica la definicion de publicidad, sus caracteristicas, asi
como los tipos de publicidad existentes. De igual manera se trata el marco
juridico que opera en México en torno la publicidad, asi como el codigo de ética
presente en el campo de la publicidad en México.

El segundo apartado parte del concepto de persuasion, su base
psicolégica, asi como elementos claves para su entendimiento. La finalidad de
tratar estos conceptos se ve reflejada en el tercer apartado, en el cual se

muestra la relacion existente entre publicidad y persuasion.

2 FERRES, Joan, Television subliminal, México, Paidés, 1996, pag.259.
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1.1 LA PUBLICIDAD

Este apartado trata a la publicidad; en primer lugar relacionada con el concepto
de marketing. Después se ofrecen definiciones de publicidad que anteceden a
la ofrecida por este trabajo. Asimismo se indica una clasificacion de la misma 'y
sus caracteristicas.

Cabe sefalar que en cuanto a los medios de comunicacion, el apartado se
enfoca a la television, pues aborda la publicidad transmitida en dicho medio.

Para finalizar se presenta el marco juridico de la publicidad vigente en
México, por lo que se considera persistente la presencia de la Ley General de
Salud, el Reglamento de la Ley General de Salud.

1.1.1 El marketing v la publicidad

Antes de definir a la publicidad, es necesario situarla en relacion al proceso
mercantil y econdmico del cual forma parte: el marketing. Respecto a éste,

Alfonso Duréan ofrece dos definiciones, la primera indica que:

El marketing es el conjunto de técnicas que permiten llevar la mercancia (producto
o servicio) del productor al consumidor, consiguiendo o intentando conseguir —al
mismo tiempo- que este consumidor quede satisfecho, y que el productor obtenga
el maximo beneficio. ®

De esta manera el marketing implica diferentes planeaciones, operaciones
y actividades necesarias para alcanzar los objetivos relacionados con los
productos o servicios de una empresa u organizacion.

Lo anterior se refuerza con la segunda definicion de marketing planteada
por dicho autor, la cual ha retomado de la Asociacion Americana de Marketing,
y la cual senala que es “la realizacidn de actividades empresariales que dirigen

el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario™.

® DURAN, Pich Alfonso, Psicologia de la publicidad y de la venta, Espafia, Barcelona, Edit.
CEAC, 1982, pag. 16.
* idem.



Hasta el momento, el punto clave de ambas definiciones han sido dos
palabras: productor y consumidor. Pero ¢ qué ocurre a lo largo de ese proceso
en el que la mercancia llega del productor al consumidor? En las definiciones
planteadas se habla de técnicas y actividades, cuyo sentido se puede aclarar a
partir de la definicion de marketing ofrecida por William J. Stanton, en la que

sefala que se trata del

Sistema total de actividades de negocios proyectados para planear, asignar
precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades a mercados
meta con el fin de lograr objetivos de organizacion.®

Esta definicion ya sefiala objetivos especificos del sistema de actividades
llamado marketing, de los cuales cabe destacar un punto, el de promover.
Hecha esta precisién, cabe sefialar que en el proceso desarrollado hasta el
momento se trabaja se ven implicados, como ya se ha mencionado, el
productor y el consumidor, asi como el producto o servicio ofrecido. Todos ellos
inmersos en un panorama de produccién y consumo, guiado por ciclos de vida.

En dicho panorama la intervencion de la comunicacion es fundamental, el
productor puede tener el objetivo de dar a conocer su producto o servicio. Es
asi como del plano general llamado marketing® es posible adentrase a una de

las actividades que lo conforman, la publicidad

> STANTON William J, et al., Fundamentos de Marketing, México, McGraw Hill, 13a edicién,
2004, pag. G-9.

® La mezcla de marketing es la combinacién de los cuatro elementos —producto, estructura de
asignacion de precios, sistema de distribucion promocién y actividades promocionales- que se
utilizan para satisfacer las necesidades de uno o0 mas mercados meta de una organizacion vy,
al mismo tiempo, lograr sus objetivos de marketing. Ibidem, G-10.
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1.1.2 Definicién de publicidad

Después de sefalar el marketing como marco referencial de la publicidad, es
momento de tratar el objeto de este apartado, definir el concepto de publicidad.
Una primera definicion es ofrecida por Victor M. Bernal Sahagun, quien sefala

que la publicidad:

Es un conjunto de técnicas y medios de comunicacion dirigidos a atraer la
atencion del publico hacia el consumo de determinados bienes o la utilizacion de
ciertos servicios [...] la publicidad adquiere una caracteristica netamente
comercial, con la finalidad de servir como instrumento de influencia sicoldgica
orientado a manejar las decisiones de compra y de consumo. ’

Dicha definicion parte de un analisis del proceso originado por la
acumulacion de capital debido al excedente de produccién, caracteristica del
desarrollo del capitalismo, y después la sociedad industrial.

En este sentido la publicidad surge como un factor que logra acelerar el
ciclo de la distribucion productiva, es decir, al aumentar la produccion era
necesario una rapida distribucion de los productos para recuperar la ganancia,
incluso se buscan nuevos mercados. Al centrar la atencion en la definicion
anterior, ésta se encuentra guiada por un factor econémico, situacion similar

ocurre con la ofrecida por A. J. Brewster, quien sefala que:

Se llama publicidad a la propagacion de informacion pagada para el propésito de
vender o0 ayudar a vender mercancias o servicios, 0 para ganar la aceptacién de
ideas que hagan que la gente crea o actle en determinada forma.®

Esta definicion ya deja ver un factor persuasivo de la publicidad, ademas
contempla su valor informativo, de venta y consumo. Un inconveniente de
dicha definicion es la indicacion de ganar la aceptacion de ideas que crea o
actie en determinada forma, pues parece romper con su proposito comercial,
sin embargo, es persistente recordar la existencia de la publicidad social, la
cual también es pagada, asimismo informa, pero busca un beneficio social y

espera sensibilizar a las personas para generar un cambio de actitud.

"BERNAL, Sahagtn Victor M, Anatomia de la publicidad en México, México, Nuestro tiempo,
92 edicion, 1993, pag. 49.

| BREWSTER, A.J. et al., Introduccién a la publicidad, México, Continental, 62 impresién, 1980,
pag. 27.
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Una tercera definicion es presentada por Alfonso Duran, él indica que:

La publicidad es un fenémeno a través del cual alguien intenta comunicar algo a
un conjunto de personas que llamaremos poblacién-objetivo, con objeto de
persuadirles a actuar en un sentido determinado.’

Sin duda ésta resulta diferente, pues parece dejar de lado el factor
econdmico de la publicidad, que si bien tiene un propdsito comercial; la
definicion ofrecida por Duran enfatiza cuatro puntos: comunicar, poblacion-
objetivo, persuadir y actuar.

Al centrarse en el caracter de la comunicacion, la publicidad supone
comunicacion, en ella se ven inmersos un emisor, un mensaje y un receptor.
Modelo en el cual el emisor seria el anunciante, el mensaje seria el anuncio,
cuyo canal para dar a conocer el producto es disefiado en las agencias de
publicidad con la finalidad de llegar a un receptor, quien resulta ser el publico y
consumidor. Pero Durdn menciona que la comunicacion establecida por la
publicidad es interesada, siendo esta afirmacién parte de un propésito
comercial publicitario.

El segundo elemento retomado de la definicion de Duran es poblacion-
objetivo, el cual sefiala como el publico determinado al que va dirigido el
anuncio, es decir, “a ese conjunto de personas especifico que particularmente
nos interesa es al que trataremos de transmitir el mensaje”*.

En cuanto al tercer elemento, la persuasion, la publicidad no sélo informa,
ademas persuade pues le interesa generar una accioén en el publico. De esta
manera se relaciona con el interés por acelerar el proceso de distribucion, es
decir, se quiere atraer al publico para que intervenga en un acto de compra.

La ultima frase introduce el cuarto elemento mencionado por Duran, el
actuar. Cabe indicar que dicho elemento comprende el mecanismo de toma de
decisiones, el cual surge después de haber comunicado un mensaje publicitario

al publico meta, a quien se persuade de que el contenido es veraz.

° DURAN, op.cit., pag. 18.
1% {dem.
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Ahora conviene sefialar la definicion a la que se llega después de sefalar
las brindadas por los autores. En lo particular se entiende por publicidad la
herramienta del marketing que consiste en una forma de comunicacion pagada
cuyo objetivo es informar sobre productos o servicios con la finalidad de

persuadir e influir en el actuar del publico.

1.1.3 Tipos de publicidad

Realizar una clasificaciéon de la publicidad implica considerar cuatro factores
que sirven de parametro en dicha tarea, éstos son: la meta buscada, el tipo de
demanda, el mensaje emitido y el contenido del mensaje.

El primero de ellos es la meta, es decir, el anuncio puede dirigirse a
consumidores, o bien a empresas. El primer caso recibe el nombre de
publicidad de consumo, y el segundo es llamado publicidad de negocio a
negocio. De acuerdo al primer factor, se puede estar familiarizado con la
publicidad de consumo, es decir, se tiene contacto con publicidad dirigida sobre
todo a publicos metas y consumidores.

En cuanto al segundo factor, el tipo de demanda, la publicidad se puede
dividir, tal como lo menciona William Stanton, en publicidad primaria o
selectiva. La publicidad de demanda primaria “esta disefada para estimular la
demanda de una categoria genérica de un producto como café, electricidad o
ropa de algodén™?! .

En el caso de la publicidad de demanda selectiva, ésta involucra un
estimulo a las demandas especificas, esta relacionada con la competencia, es
decir, enfrenta una marca contra el resto del mercado para conseguir una
participacion en el mercado, de esta manera las caracteristicas vy
peculiaridades de una marca quedan subrayadas por la publicidad.

Ahora bien, la publicidad selectiva tiene una subdivision denominada
publicidad de comparacién, en la cual “el anunciante nombra directamente a la
marca rival o lo hace de manera indirecta a través de inferencias, en las que

menciona algin punto de superioridad sobre el rival”*?.

" STANTON, op. cit., pag. 623.
2 idem.

13



Es necesario indicar que ésta se divide a su vez en publicidad de productos
y publicidad institucional, ambas integran la clasificacion con base en el tercer
factor, el mensaje.

La publicidad de productos esta subdividida en publicidad de accion directa
e indirecta. El primer caso busca una respuesta rapida, como es el caso de los
anuncios de ofertas. La publicidad de acciéon indirecta “esta destinada a
estimular la demanda en un periodo extenso. Su finalidad es informar o
recordar a los consumidores de la existencia del producto y sefialar sus
beneficios™, por ejemplo, la publicidad de mantenimiento de un detergente.

Mencionada la publicidad de productos, resta indicar que la publicidad
institucional no pretende vender articulos, tiene como objetivo crear una
imagen para la empresa u organizacion.

En cuanto a la clasificacién a través del contenido del mensaje, se tienen
dos resultados: la publicidad descriptiva o funcional y la publicidad afectiva o
emotiva. El primer caso consiste en un ajuste a las normas de informar y
persuadir a través de la descripcion de las caracteristicas especificas del
producto o servicio.

Por el contrario, la publicidad afectiva o emotiva apela a ir mas alla de las
caracteristicas especificas del producto, es decir, deja de lado el hecho de

presentar soélo la descripcion.

Cuadro 1. Clasificacién de la publicidad

FACTORES TIPOS DE PUBLICIDAD
Meta buscada Publicidad de consumo Publicidad de negocio a negocio
Tipo de Publicidad de demanda Publicidad de demanda selectiva
demanda primaria Publicidad de comparacion
Publicidad de
productos -
. .. — — Publicidad
Mensaje emitido Publlcu_jgd PubI|C|<_j§1d institucional
de accion | de accion
directa indirecta
Contenld(_) de Publicidad Qescrlptlva 0 Publicidad afectiva o emotiva
mensaje funcional
¥ idem.
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1.1.4 La publicidad v los medios de comunicacion: la television

Mientras se mira algun programa en la television abierta puede ser comun
escuchar frases como: “ahorita que haya comerciales”, “voy en los
comerciales”, “cambiale, hay comerciales”, entre otras. Todas ellas tienes algo
en comun: COMERCIALES. Es por ello, que pensar en la publicidad puede
llevar a relacionarla con la television.

Hablar de television conlleva a mencionarla como uno de los medios mas
buscado por los consumidores para buscar no so6lo entretenimiento, también
informacion. De acuerdo a la publicidad en television, los anunciantes pueden
comprar tiempo mediante el patrocinio, el spoteo nacional y el spoteo local.

Thomas C. O"Guinn menciona que el patrocinio ocurre cuando “el
anunciante accede a pagar la produccion de un programa de television y la

mayor parte de la publicidad que aparece en el programa”**.

El producto abre
o cierra dicha transmisioén. Incluso durante el programa los conductores hacen
menciones al producto o servicio. El spoteo nacional, segun O"Guinn,

representa la participacion de:

Varios anunciantes en la compra del tiempo comercial durante un programa
especifico de televisibn. Ningun anunciante por si mismo carga con la
responsabilidad de la produccién del programa ni existe un compromiso mas alla
del tiempo contratado. *°

Los llamados spots son la referencia, que como consumidores se tiene, en
relacion a lo que es la publicidad y son aquellos transmitidos en cada corte que
tiene la programacion televisiva; cada spot tiene una duracion de 15 a 30
segundos diarios.

También esta el spoteo local, mismo que implica el tiempo comprado en las
estaciones locales, este tipo de publicidad ofrece la ventaja a los productores

nacionales de acoplar sus mensajes a otro tipo de mercado.

* O"GUINN, Thomas C. et al., Publicidad, México, Thompson, 1998, pp. 430,431.
' Ibidem, pag. 431.
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Entre las caracteristicas brindadas por la television estan el sonido, la
imagen en movimiento y los efectos especiales, estos elementos brindan a la
publicidad diferentes ventajas, entre ellas las posibilidades creativas, las cuales
se basan en sonidos e imagenes que buscan incrementar el impacto
publicitario.

El ambito creativo no es la Unica ventaja ofrecida por la television, también
esta una amplia cobertura, alcance y repeticion. Tal como sefiala William
Stanton la television “ofrece una amplia cobertura geografica y flexibilidad
sobre cuando se presenta el mensaje”*°.

Si bien, la publicidad en television es muy costosa, es una ventaja en
relacion al impacto que tiene sobre millones de personas, dicho efecto es

descrito de la siguiente manera:

La televisibn puede parecer un medio relativamente caro, pero tiene el
potencial de ofrecer una audiencia grande. Por ejemplo, un solo anuncio de
30 segundos en la transmisién del Super Tazén de 2002 costé 2.2 millones
de dolares, pero llegé a una audiencia de 138 millones de espectadores.*’

En la actualidad se tiene una de las mayores ventajas de la television en
torno a la publicidad, se trata de la selectividad del publico, si bien, en la
television de red nacional existe una programacion entre cuyos objetivos esta el
atraer audiencias metas definidas.

Este objetivo es alcanzado de manera méas definida en la televisién por
cable, pues resulta ser la mas selectiva de las opciones de television, canales
como MTV o ESPN tienen informacién especializada, por lo cual ofrecen un
mercado mas fragmentado.

Sin embargo, la television también cuenta con desventajas en el desarrollo
de la publicidad. Entre éstas destaca la rapidez del mensaje, es decir, las
imagenes y sonidos pasan en un instante, pues apenas dura de 15 a 20
segundos. Por lo anterior no se debe saturar de informacién los comerciales en
television, es decir, buscar ser breve y conciso. Incluso se habla de una falta de
permanencia, la cual se enfrenta mediante la frecuencia con que se

programara el spot.

*® Ibidem, pag. 630.
Y idem.
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En relacion a la frecuencia, es posible sefialar que ésta resulta ser una
desventaja debido a la saturacion existente en cada bloque publicitario. Por
ejemplo, para lograr un impacto considerable es recomendable transmitir el
spot por lo menos siete veces al dia.

Aunque se presenta como una de las ventajas, el costo de la publicidad en
television, también resulta una desventaja, pues éste depende del tipo de
programacion gue se elija para la transmision de la publicidad y del raiting que
tenga dicho programa. Por ejemplo, en el afio 2000, un anuncio de 30
segundos transmitido durante el programa Friends tenia un costo de 640 mil
dolares™®.

Cabe sefialar la importancia de la medicion de los auditorios, la cual
permite identificar “el tamafio y composicion de los espectadores por diferentes
programas de television™®.

Esta medicion permite a los anunciantes decidir el horario y canal en el cual
compraran el tiempo publicitario, y permite darse una idea del costo que puede
tener. Thomas C. O'Guinn indica que entre estas medidas se encuentran las
siguientes:

1. Hogares que ven la television (HUT), la cual se refiere a los aparatos
televisivos en uso, es decir, mide el numero de familias que sintonizan
un programa en un horario especifico.

2. Rating, mismo que indica el porcentaje de familias con televisién que
ademas de estar en el mercado, sintonizan en un horario especifico un
programa. Su importancia radica en que su resultado es un punto fuerte
en la determinacion del costo que tendra la publicidad de determinada

programacion. La férmula que expresa el rating es la siguiente:

Rating del programa®® = Hogares con TV sintonizados a un programa
Numero total de hogares con TV de mercado

'8 |bidem, pag. 545.
9 fdem.
% Un punto de rating indica que el 1% de todas las familias con televisor en un area
determinada sintoniza el programa medido. Si 19.5 millones de familias ven un episodio de
Seinfeld entonces el rating del programa se calcularia como sigue:
Rating de Seinfeld = 19, 500, 000 = rating de 20
95, 900, 000
Ibidem, pag. 32.
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1.1.5 Marco Juridico de la Publicidad en México

Uno de los impulsos de la publicidad en nuestro pais fue el desarrollo de la
radio, la cual surge en 1930, y la television, cuyas transmisiones empiezan en
1950. Gracias a estos medios de comunicacion se generaban nuevos canales
para que los anunciantes se interesaran en ofrecer sus productos y servicios
mediante estos nuevos espacios.

Con el desarrollo de dichos medios de comunicaciéon, también surge el
interés por crear una reglamentacibn que regulara la situacion de los
anunciantes. Por lo tanto, el marco juridico de la publicidad esta enfocado en
crear leyes y reglamentos que brinden un equilibrio entre la publicidad y los
medios de comunicacion, es decir, responde cuestiones como: qué productos
y/o medicamentos presentar a los consumidores, como presentarlos, qué
leyendas precautorias debe tener, entre otras.

Antes de abordar dicho marco juridico, es necesario mencionar que en
México el sistema juridico tiene la siguiente jerarquia:

1. Constitucion
Tratados Internacionales
Leyes Secundarias (federales y locales)

Reglamentos

Oficios y Circulares

o gk w0 DN

Normas Técnicas y Normas Oficiales

Las instancias implicadas en el marco juridico de la publicidad estan
relacionadas con la educacion y la salud. Dichas instancias son la Secretaria
de Salud (SS), Secretaria de Salubridad y Asistencia (SSA), la Secretaria de
Gobernacion (SEGOB) y la Secretaria de Desarrollo Urbano y Vivienda
(SEDUVI), entre otras.

Ahora bien, las disposiciones juridicas que reglamentan la publicidad en
México son:

e Ley Federal de Radio y Television

e Ley de Espectaculos Publicos del Distrito Federal

e Ley General de Salud

e Ley de Salud para el Distrito Federal
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e Ley Federal de Proteccién al Consumidor

e Ley Federal de Aeropuertos

e Ley Federal de Derechos y otras disposiciones fiscales

e Ley Bancaria

e Estatuto Organico de la PROFECO en materia de Comunicacion Social

e Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Ley de la
Industria Cinematografica

¢ Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal

e Reglamento de la Ley General en materia de Control Sanitario de la
Publicidad

¢ Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos

e Reglamento sobre Promociones y Ofertas

e Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables a la
publicidad y propaganda en materia de fianzas

e Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables a la
publicidad y propaganda en materia de seguros

e Circular CONSAR. Reglas generales sobre publicidad y promociones
gue realicen las Administraciones de Fondos para el Retiro

¢ Norma Oficial Mexicana. Criterios sobre promociones coleccionables y
en las que interviene el azar

e Norma Oficial Mexicana pro la que se establecen los requisitos y
especificaciones fitosanitarias para realizar la difusion de la publicidad

de insumos fitosanitarios

Para materia de este trabajo se consultan dos elementos del marco juridico
(cuyo andlisis se lleva a cabo en el Cap. 3 del mismo y pueden ser consultadas
por el lector en el ANEXO del presente trabajo):

1. Ley General de Salud, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 7 de
febrero de 1984, siendo el presidente de México Miguel de la Madrid Hurtado, y
cuya ultimas reformas se hicieron el 27 de abril de 2010. Con 27 afios de

existencia.
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En materia de publicidad, destina su Titulo Décimo Tercero integrado por 13
articulos, de los cuales es pertinente destacar dos factores:

a) Permiso. El Art. 300 menciona a la Secretaria de Salud como la instancia
competente en la autorizacion de la publicidad referida a la salud

b) Requisitos de publicidad. Articulos como El 306 y 310 establecen las
condiciones que debe cumplir la publicidad, incluida la de productos de libre

venta. Sobresale lo siguiente:

La publicidad dirigida a la poblacion en general sélo se efectuara sobre
medicamentos de libre venta y remedios herbolarios, y debera incluirse en ella en
forma visual, auditiva o ambas, segun el medio de que se trate, el texto: Consulte
a su médico, asi como otras leyendas de advertencia que determine la Secretaria
de Salud.

Ambas se limitaran a difundir las caracteristicas generales de los productos, sus
propiedades terapéuticas y modalidades de empleo, sefialando en todos los casos
la conveniencia de consulta médica para su uso. %

Lo anterior delimita la manera en que se presenta la informacion; hablar de

medicamentos de libre venta no debe implicar presentarlos como Unica
solucion a determinado malestar.
2. Reglamento de la Ley General de Salud en materia de la Publicidad, éste fue
publicado en el Diario Oficial de la Federacion el dia 4 de mayo de 2000 y
sultima reforma el 31 de mayo de 2009. Dicho Reglamento desglosa en 112
articulos las indicaciones para la realizacion de la publicidad y tal como se
define en el articulo primero “...] tiene por objeto reglamentar el control
sanitario de la publicidad de los productos, servicios y actividades a que se
refiere la Ley General de Salud.”*

Para la presente tesis es determinante el Titulo Quinto, el cual indica las
caracteristicas de la publicidad de medicamentos y remedios herbolarios.

Asimismo se considera pertinente la mencion del Codigo de ética que rige
en México en matera de publicidad; mismo que fue creado por la propia
industria para aportar un marco de principios éticos para toda pieza publicitaria

gue se realice, se considera una herramienta de autorregulacién publicitaria.

2 Ley General de Salud, pag. 97. Consultada el dia 5 de octubre de 2010 a las 22:48 hrs. En
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/142.pdf

22 Reglamento de la Ley General de Salud, pag. 1. Consultado el dia 19 de octubre de 2010 a
las 21:53 hrs. En http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg LGS _MP.pdf
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La Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) menciona los
siguientes puntos como integrantes del Cdédigo de ética que rige dicha
materia®®;
| LEGALIDAD
Apego a normas juridicas vigentes, y a las normas que de este Cddigo
emanen.

I HONESTIDAD

La publicidad se hard con rectitud e integridad, empleando siempre
informaciones y documentacion adecuadas.

I DECENCIA

Las personas que intervengan 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
acreditadas con que cuenten los bienes, servicios 0 conceptos, omitiendo
cualquier expresion que contemple verdades parciales. Las descripciones o
imagenes relativas a hechos verificables, deben estar sujetas a comprobacion
fehaciente y con base cientificas en el momento que se requiera. Debe tenerse
especial cuidado en 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, afiliacién politica, nacionalidad o condicion
social.

VI RESPETO

No denigrar de manera directa o implicita los productos, servicios 0 conceptos
de un competidor ni copiar sus ideas publicitarias. La denigracion de un
competidor constituye no sélo la falta de honor profesional del quehacer
publicitario, sino que conduce también a un debilitamiento de la confianza que

el publico dispensa a la publicidad.

8 Cédigo de ética publicitaria consultado el dia 15 de marzo de 2010 a las 6:30 hrs. En
http://www.amap.com.mx/codigo_de_etica.php
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VIl 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 comparacion. 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.

VIII 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 o ponga
en riesgo la salud de los seres humanos y de cualquier otro ser viviente.

La consideracion de estos tres instrumentos permite contemplan su
participacion en la creacién de los anuncios publicitarios de medicamentos
OTC. Sobresale por ejemplo, el origen del presente trabajo, si existen dichos
instrumentos ¢ por qué es posible ver un spot de 30 segundos que integra un
autodiagnostico de infecciones vaginales? Responder dicha cuestion implica
una revision de la pertinencia que puede tener el marco juridico de la publicidad

en México.

1.2 LA PERSUASION

En este apartado se definird el concepto de persuasion, se parte de una
definicion apegada a la psicologia, enseguida las ademas de esa concepcién
psicoldgica en la aplicacion se centran en algunos campos especializados y los

efectos que causa en los individuos.

1.2.1 Definicidén de persuasion

En el apartado anterior se hizo mencion del concepto de publicidad, incluso
algunos autores sefialan la influencia de la persuasion en la misma. Para poder
determinar esto, es necesario establecer en primer término ¢qué es la

persuasion?
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Una primera definicion es la ofrecida por Kathleen Kelley Reardon, quien

indica que se trata de:

La actividad de demostrar y de intentar modificar la conducta de por lo
menos una persona mediante la interaccion simbolica. Es una actividad
consciente y se (a) produce cuando se registra una amenaza contra los
objetivos de una persona y (b) cuando la fuente y el grado de esta
amenaza son suficientemente importantes como para justificar el coste del
esfuerzo que entrafia la persuasion. 2

De esta definicion conviene destacar un elemento: la actividad consciente.
En este sentido se puede decir que la intencionalidad est4 presente en el
desarrollo de la persuasion.

Asimismo, una condicion que resulta necesaria para el desarrollo de la

persuasion es la percepcion, pues:

Es la percepcion de un individuo que una conducta ajena es incoherente
inadecuada o ineficaz respecto de una serie de pautas. Si el observador
percibe esta inadecuacion de la conducta como tan amenazadora para
sus objetivos que el esfuerzo esté justificado, puede intentar persuadir al
agresor.”

Respecto a lo antes mencionado se tiene un nuevo elemento, la amenaza
de los objetivos, tal como lo indica Reardon “los persuasores no tratan de
cambiar la conducta de otros salvo que ese cambio tenga implicaciones para
sus propios conceptos de si”?°.

Es asi como se establece una concepcién personal, es decir, lo que cada
uno piensa sobre si, si se percibe que alguien amenaza los objetivos propios,
se puede persuadir a ese alguien para que cambie su conducta. Cabe sefialar

gue el concepto sobre de si

Se define a partir de aqui como una serie de normas que no sélo orientan
nuestra conducta sino que también dicen a la gente como ha de esperar
gue se comporten los demas con ellos en un contexto determinado. Si se
transgreden estas importantes expectativas y no se da ninguna
explicacion, es probable que se produzca un intento de persuasion. %’

** REARDON, Kathleen Kelley, La persuasién en la comunicacion, Espafia, Paidds, 1981, pag.
31.

% |bidem, pag. 30.

*° Ibidem, pag. 31.

" idem.
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Sin duda, el proceso que implica la persuasion demuestra que se trata de
una actividad bidireccional, pues el persuasor llega a presentar una alteracion
en sus propias normas al cambiar el punto de vista o la conducta de otra
persona.

Otra definicion de persuasion es la que ofrece Anthony Pratkanis, quien la
sefala como “una fuerza misteriosa y poderosa. En manos de aquellos —que la
conocen- puede utilizarse para hacernos realizar actos extrafios y a menudo
despreciables, sin una buena razén aparente”®®.

Lo anterior muestra de manera concreta los efectos que puede tener la
persuasion en las personas. Podria parecer una definicion catastrofica en
cuanto a la muestra de dichos efectos, pero en el proximo apartado se indica la
relacion que tiene la persuasion con la publicidad, asimismo se sefalan
factores que reflejan la importancia que tiene este elemento psicolégico en el
desarrollo de la publicidad.

La tercera definicién la menciona Otto Lerbinger, e indica que:

El término persuasion describe apropiadamente una manipulacién de
simbolos disefiada con el fin de producir una accién en otras personas. Se
apela al intelecto y al sentimiento para obtener algin tipo de
consentimiento psicolégico de la persona a la cual se persuade [...] Lo que
infunde mayor temor en algunas personas no sélo es la posibilidad de
manipulacion, sino el hecho de que la persuasion se ha convertido en la
funcibon de nuevos campos especializados. Los campos mas

sobresalientes son la propaganda y las relaciones publicas”. #

Esta definicion es la encargada de abrir paso al siguiente apartado
dedicado a la relacion existente entre la persuasion y la publicidad. Pues en
ella se mencionan los campos en los que se aplica la persuasion, ¢qué pasaria
si se observara un anuncio y se descubriera su proceso de persuasion?
Responder dicha pregunta podria romper el encanto publicitario con el que se

tiene contacto dia a dia.

2 PRATKANIS, Anthony, Elliot, Aronson, La era de la propaganda, Uso y abuso de la

Eersuasic')n, Espafia, Paidés, 1994, pag. 37.
° LERBINGER, Otto, Disefios para una comunicacion persuasiva, México, El manual moderno,
1979, pp. 1, 4.
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1.2.2 Antecedentes de la persuasion

Aristoteles

La primera teoria general fue elaborada por Aristoteles, en la cual identifico tres
aspectos de la persuasion: el origen (ethos), el mensaje (logos) y las
emociones de la audiencia (phatos). Cada elemento debe ser considerado por
el futuro comunicador, por lo que Aristoteles brinda recomendaciones a éste,
tales como, presentarse como una buena persona en la que se puede confiar,
ademas de utilizar un mensaje con argumentos “que parecieran seguir las
reglas logicas y utilizar ejemplos histéricos e imaginarios expresivos para
ilustrar lo que se quiere transmitir”. *

En cuanto a las emociones, éstas se contemplan de la siguiente manera,
tanto la cOlera, amistad, temor, envidia, como la verglenza, deben analizarse
para que el orador pueda orientarlas para un buen uso.*

Otro elemento contemplado por Aristételes en la persuasién es el atechnoi,
factor que consistia en la contemplacion por parte del orador de los hechos o
acontecimientos que estan fuera de su control inmediato, pues “definen el

terreno de juego en que se desarrolla el argumento”. %

Ciceron

Otra aportacion en el campo de la persuasion la realiz6 Cicerdn, quien
desarrolla la idea de atechnoi para plantear la teoria del statis, llamada estado
de la cuestién, en ella se indica que el orador debe ofrecer “la definicion de la
situacion que sea mas ventajosa para el propio punto de vista”. ¥ Esta
aportacion resulta importante por el estado en que se desarrollan las cosas, es
decir, es posible que las situaciones cambien de manera constante, sin

embargo, el orador debe preparase para sobrellevarla de manera ventajosa.

% PRATKANIS, op. cit. pag. 39.

%! La persuasion incluso apela al miedo “El recurso del miedo surte la mayor eficacia cuando: 1)
produce un serio sobresalto; 2) ofrece una recomendacion concreta para superar la amenaza
inductora del miedo; 3) las medidas propuestas se perciben como efectivas para amortiguar la
amenaza; y 4) la persona que recibe el mensaje cree que puede acometer la accion que se le
recomienda [...] si se elabora un mensaje que contenga instrucciones claras, concretas y
optimistas, quiza podria potenciar en los individuos que le escuchan la sensacion de que son
capaces de hacer frente a sus temores y salir al paso del trance”. Ibidem, pp. 220, 221.

%2 |bidem, pag. 40.

% fdem.
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Teorias modernas

Estas teorias se pueden clasificar de acuerdo a las principales escuelas de
pensamiento psicolégico: el psicoanalisis, la teoria del aprendizaje y el enfoque
cognoscitivo. Dichas teorias de la persuasion seran retomadas en el apartado
3 La persuasion dentro de la publicidad para relacionarlas con la publicidad.

En el caso del enfoque psicoanalitico, la persuasion es contemplada por
Vance Packard en 1957, autor que menciona que “las agencias de publicidad
utilizaban en secreto los principios del psicoanalisis para crear anuncios que
tuviesen una fuerza y un éxito sorprendente [...] se dedicaban a buscar el
sentido oculto de las cosas”. Es decir, los persuasores tratan de encontrar las
necesidades ocultas que exponen rasgos reveladores.

Esta teoria muestra una persuasion oculta, pero su aplicacion llegé a
resultar poco viable cuando los anunciantes la encontraron limitada al orientar
sus aplicaciones.

Estas dificultades llevaron a un nuevo planteamiento, el de la persuasion
basada en la teoria de aprendizaje, la cual sefiala que “un mensaje es

persuasivo cuando el destinatario lo aprende y acepta”*

, esto implica que el
mensaje sea vea, entienda, aprenda, recuerde, y ademas que se refleje en el
comportamiento. Pratkanis mencionan en su libro las etapas que integran el
proceso de aprendizaje, las cuales fueron sefialadas por Carl Hovland y son
las siguientes:

e El mensaje debe atraer la atencidon del destinatario, es decir, para que
exista un mensaje persuasivo, éste no debe ser ignorado.

e Los argumentos del mensaje deben entenderse y comprenderse; sin
duda, se debe tener clara la idea que desea transmitirse para que ésta
integre el proceso de persuasion.

e El destinatario debe aprender los argumentos que contiene el mensaje y
llegar a considerarlos verdaderos. Los argumentos presentados deben
estar a favor de la causa, esto con la finalidad de que se recurra a ellos
tanto en el momento como en el lugar adecuado. Se obra de acuerdo
con este conocimiento y creencias aprendidas cuando hay un incentivo

para ello.

* |bidem, pag. 43.
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La falta de alguna de las etapas del proceso de aprendizaje no implica que
deje de existir una comunicacién persuasiva. En los afios 60 se desarrollo en
enfoque de la persuasion conocido como la respuesta cognitiva, la cual se
guia de la idea de contar con un receptor activo en el proceso de persuasion.
Es decir, se plantea que “la persuasion depende de como el receptor interpreta
y responde al mensaje, lo cual puede variar segun la persona, la situacion y el
mensaje”>.

Con este enfoque surge una idea que guia la persuasion en la actualidad,
tal como lo sefalan los autores de La era de la propaganda. Uso y abuso de la

persuasion:

La tactica de persuasion exitosa es aquella que orienta y canaliza los
pensamientos del modo que el objetivo piense de una forma que esté en
sintonia con el punto de vista del comunicador; [...] desactiva los
pensamientos negativos y fomenta pensamientos positivos acerca del
curso de accién propuesta. *

Sin duda en esta idea se orienta por el poder de la persuasion, pero
también a la del receptor.

1.2.3 Factores de la persuasion

Para el desarrollo del proceso persuasivo, son necesarios ciertos factores que
permitan que se lleve a cabo una persuasion mas fuerte. Dada la importancia
de estos elementos, Lionel Bellenger, ha indicado que son necesarias cuatro
condiciones para el desarrollo de la comunicacion persuasiva:

1. Credibilidad: la comunicacion debe ser creible porque se dirige a la
creencia. Para que un sujeto acepte que una idea es verdadera se
pueden recurrir a los hechos, testimonios y a las pruebas; es decir, la
credibilidad se puede dar a partir de cifras o testigos que garanticen la

efectividad de un producto o servicio.

* Ibidem, pag. 45.
% jdem.
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2. Coherencia: ésta

[..] entra en el orden de la demostracion, de la légica y de la
argumentacion. La argumentacion es un método por el cual una
persona [...] emprende la tarea de conducir a un auditorio a adoptar
una posicion recurriendo a representaciones [...] que tienden a
mostrar su validez o lo bien fundados que estan. *’

Los elementos empleados en la opinidbn del persuasor deben ser

compatibles entre ellos, es decir, integrar un discurso legible; la

coherencia debe estar presente en la relacién de lo que se dice y lo que

se hace.

3. Consistencia: se trata de la continuidad que el persuasor brinda, es

decir, existe un orden del compromiso y la continuidad de lo que se dijo

ayer y lo que hoy se afirma. En este caso debe existir un seguimiento en

el discurso, es decir, buscar la continuidad del mismo.

4. Congruencia: Bellenger menciona que:

Para ser persuasivo, es necesario producir lo que conviene
exactamente a lo que otros imaginan de nosotros [...] se exige del
persuasor: a) empatia —consiste en percibir el marco de referencia
interno de otra persona con exactitud y con los componentes
emocionales y las significaciones que a él se vinculan-; b) intuicién —[...]
inventar una solucién conveniente hace que pueda imponerse sin
necesidad de argumentarla; es el efecto solucionador; c) perspectiva —
[...] permite ver al mundo como una red de relaciones interdependientes
con fuerzas interactuantes.®®

De esta manera, la congruencia debe existir entre lo que se

dice y el contexto, es decir, debe existir un marco de referencia

en el cual se apliqgue de manera congruente aquello que se

dice.

% BELLENGER, Lionel, La persuasién, México, Fondo de Cultura Econémica México, 1999,

f

ag. 114.

® Ibidem, pag. 120.
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1.2.4 Efectos persuasivos

A continuacion se presenta una lista de efectos presentes en los discursos
persuasivos, es decir, constituyen parte de las herramientas e instrumentos que
el persuasor utiliza; estos efectos estan relacionados, tal como lo menciona
Lionel Bellenger, con los criterios de la credibilidad, la coherencia, la
consistencia, la congruencia, o bien, los recursos del condicionamiento
psicolinguistico.

Cabe sefalar que dicho autor menciona dieciséis efectos, de los cuales
este trabajo contempla diez, mismos que se definen a continuacién, ademas se
brindan ejemplos para que el lector vea la aplicacion en la realidad de los
mismos. Es pertinente indicar que los ejemplos son el preambulo hacia la

relacion de publicidad y persuasion.

a) Efecto de competencia

Este consiste en plantear un enunciado firme, sobrio e inteligible de hechos,
ejemplos, cifras, testimonios, o bien, de referencias. Este efecto cimienta la
credibilidad. Ejemplo de este efecto es el comercial de Capullo, en el cual hay
cuatro mujeres en una cocina, ellas hablan del aceite que usan para cocina y
quién se los recomend6, se menciona a un cardidlogo, un médico, ademas de
gue se dicen todos los beneficios para la salud de Capullo. Mientras que tres
de las mujeres hacen referencia al uso de Capullo, una de ella es cuestionada
sobre el aceite que utiliza y responde que usa uno que le recomendd un
maestro de yoga.

Este ejemplo hace un planteamiento de las caracteristicas del aceite
anunciado, ademas de que los “testimonios” de las mujeres permiten plantear
un enunciado firme y sobrio. Se refuerza la credibilidad al mencionar que
expertos en la salud recomiendan Capullo por sus beneficios, mientras que se

duda de Nutrioli, el aceite de la competencia.
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b) Efecto demostrativo

Implica el atributo de quien piensa, es decir, del razonador. Pasa por el uso del
silogismo y de las cadenas, tales como: de donde, ahora bien, por lo tanto, he
agui, porque y en consecuencia. Este efecto requiere de la escucha del
interlocutor.

Un ejemplo de este efecto es la capsula informativa con la presencia de
Lolita Ayala y que pertenecen a Genomma Lab. En dichas capsulas se
menciona una problematica de salud, sus causas y consecuencias para el
bienestar del ser humano. Después de que concluye la capsula informativa
aparece un producto de Genomma Lab que podria ser el remedio o cura a la
problematica.

De esta manera, en cuanto aparece el anuncio del producto se puede
establecer el silogismo por lo tanto, es decir, se tiene un esquema como el
siguiente: la diabetes afecta la piel y la reseca por lo tanto puede usar
Goicoechea Diabetex para evitar que su piel esté reseca y afectada por dicha

enfermedad.

c) Efecto solucionador

Se trata del poder sugestivo de quien aporta una solucién inesperada, la cual
debe imponerse. Vale porque existe, es enunciada, porque concierne al
interlocutor, se presenta como respuesta a, verdadera solucion de. Ejemplo de
este efecto es el de Asepxia, en el comercial se observa un problema: el acné,
sin embargo ya no hay que preocuparse, pues Asepxia puede solucionarlo. La
idea logra imponerse debido a testimonios de jovenes que han hecho de
Asepxia un producto de su vida diaria. Si alguna persona tuviera la pregunta

de ¢qué hacer con el problema del acné? este anuncio contestaria: Asepxia.
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d) Efecto de repeticion y de insistencia

Tiene como caracteristicas imponer, inducir a memorizar, reforzar el caracter
de certidumbre y de evidencia, clarificar, acallar la impugnacion. Ejemplo de
ello son los infomerciales, en los que un producto que viene a ser perfecto para
solucionar una situacion, lo importante radica en que el informercial llega a
durar varias horas y siempre se repiten las caracteristicas del producto. Se
empieza por mencionar la problematica, enseguida se menciona el producto y
después el testimonio de personas que han probado el producto. La
credibilidad del comercial se llega a imponer gracias a la repeticion que
provoca la pregunta en el televidente ¢de verdad servira? Cada imagen
refuerza la evidencia del producto y en ocasiones lleva a realizar el consumo

del producto.

e) Efecto de duda

Se obtiene por el juego de un cuestionamiento apropiado que tiende a
desestabilizar los argumentos o proyectos del interlocutor y se aplica a
momentos criticos. Se habla de los informeciales como parte de este efecto, la
mayoria de ellos inicia con una pregunta hacia el televidente y una imagen que
acompafa dicha cuestion en blanco y negro y con personas infelices. Es decir,
se plantea una pregunta: ¢ Esta harto de tener esos kilos de mas? ¢ Le gustaria
preparar su comida de manera rapida? Estas cuestiones desestabilizan los
argumentos del interlocutor, pues al responder a la cuestién de forma afirmativa

buscard la presencia de una solucion.

f) Efecto de buena fe

Es el recurso del martir, de aquel que no puede hacer otra cosa, que hace todo
lo que esté a su alcance, que dice la verdad y que habla con conocimiento de
causa. Ejemplo es el que emplean algunos comerciales de Elektra, en ellos se
observan personas que reflejan una imagen honesta, martir, ademas carecen
de un bien que haria feliz a su familia, ya sea un televisor, un radio, una

bicicleta. Pero lo que esta a su alcance es ir a Elektray comprar dicho bien.
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g) Efecto emocional

Corresponde a la llamada tirania de lo afectivo o del sentimiento, busca llegar a
la sensibilidad y nervio. Por ejemplo, en el anuncio de las galletas Marias de
Gamesa, se observa a un nifio vestido de super héroe que busaca ayudar a los
demas, sin embargo no consigue que nadie se interese en sus superpoderes.

Llega a casa triste por no alcanzar su objetivo, de repente entra en la
cocina y observa a su hermano menor que trata de alcanzar las galletas
Marias, lo carga y logra alcanzar las galletas. Ha ayudado a alguien, el
comercial cierra con la imagen del nifio y su perro disfrazados y con pose de
superhéroe. Sin duda este comercial llega a mi sensibilidad, me parece tierno y

muy afectivo.

h) Efecto de buena voluntad

Consiste en adelantar concesiones como normales pero suficientes; exige una
justificacion, un algo bien fundado y una gran firmeza, admitir para imponer
mas tarde y no conceder ya nada.

Un ejemplo, es el spot de la crema depilatoria Touch me, en el cual se
mencionaban los beneficios de la misma, y las ventajas para inhibir el
crecimiento del vello. Las concesiones que se le otorgaban al producto era que
dejaba la piel suave y libre de vello. Sus argumentos y caracteristicas se
imponian, pero al final terminaba por no conceder lo que el anuncio y el
producto habian ofrecido, pues varias mujeres todavia presentaban crecimiento

del vello y su piel se irrito.

i) El efecto de portavoz

Implica hablar en nombre de la gente, de una persona, de las cosas; toma la
forma de enunciados globalizantes, de juicios de valor. Ejemplo es el dado por
el comercial de Histiacil, un jarabe para la tos. En él se observa una forma de
persuasion basada en un enunciado globalizante, ademas de que se habla en
nombre de la gente, en este caso, se mencionan las mamas de los doctores;

pues se dice lo siguiente: recomendado por las mamas de los doctores.
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j) Efecto de intimidacién

Se trata de uno de los recursos de la persuasion. La dramatizacién es una de
las vias mas usuales del efecto de intimidacion. Sin duda la publicidad de
Genomma Lab llega a ser intimidante debido a que cuenta con una
dramatizacion en su realizacion.

Por ejemplo esta el caso de una madre que lee una carta a su hijay le pide
perdén por haberle heredado diabetes, sin embargo, le recomienda usar
Goicoechea Diabetex, en el anuncio se observa el chantaje y la dramatizacion,
se apela a intimidar al consumidor y hacerlo sentir mal por heredar a sus hijos
dicha enfermedad, sin embargo ante este chantaje se menciona que hay un
producto que puede disminuir los dafios ocasionados por la enfermedad. En
general los comerciales de Genomma Lab buscan mostrar iméagenes,
testimonios y datos que intimiden al consumidor para que éste busque la
solucion ofrecida por dicha empresa.

1.3 LA PERSUASION DENTRO DE LA PUBLICIDAD

El siguiente apartado trata la relacion existente entre la publicidad y la
persuasion. En primer lugar, se profundiza en una explicacion teérica de esta
correspondencia de conceptos, después sefala las técnicas persuasivas
empleadas en la publicidad. Asimismo otorga una conclusion sobre dicha

relacion y su importancia en el mundo de los anunciantes.

1.3.1 Antecedentes psicoldqgicos

Pensar en todo lo que se hace implica cuestionarse ¢por qué se hace? ¢queé
guia dicho comportamiento? ¢Serd un instinto? Responder estas cuestiones
implica adentrarnos a la mentalidad de los individuos y a su conducta.

Imagine que esta frente a un camino de piedras amarillas, por su mente
pasan miles de cosas, no sabe si caminar sobre él; de repente lo hace, inicia
un nuevo trayecto en su vida. Ahora imagine que una fuerza fue la encargada
de moverle para tomar ese camino, esa fuerza lo impulsé a realizar dicha

accion y todo para satisfacer una necesidad.
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A esa fuerza es posible nombrarla motivacién. Se trata pues del porqué®
de una conducta, es decir, lo que lleva a realizar una accién para satisfacer una
necesidad. Entender esta idea pareciera facil, sin embargo va més alla de tener
un simple motivo que guie la conducta.

La idea anterior no debe parecer catastrofica para el entendimiento, lo
complejo se encuentra en la palabra necesidad, ya que se tiene el motivo de
actuar cuando surge una necesidad por satisfacer.

Tal como lo indican Francesc Hernandez y Francesc Mercadé en su
compilacién Psicologia, Sociologia y Psiquiatria, la motivacion esta relacionada
con las necesidades que se tienen por satisfacer y tiene tres aspectos que
conforman el proceso motivacional:

1. El estado motivante, el cual consiste en lo que impulsa al individuo a
la accion.

2. La conducta motivada: es instrumental y explorativa, ya que busca
satisfacer la necesidad.

3. La satisfaccion del estado motivante: en este caso el objetivo es

alcanzado y se llega a la satisfacciéon del impulso.

Para entender este proceso se retoma el ejemplo del camino de piedras
amarillas. EI estado motivante es emprender un nuevo camino, moverse del
lugar en donde se esta parado.

La conducta motivada sera la busqueda de un nuevo camino. La
satisfaccion del estado motivante es el caminar sobre el camino de piedras
amarillas: se ha emprendido el viaje (el impulso ha sido satisfecho).

Ahora se entiende que las motivaciones son lo que mueven la conducta,
pero es necesario sefialar que existen diferentes tipos de motivaciones, las
conscientes (las cuales es posible identificar) y las inconscientes (escapan al
conocimiento del individuo). Asimismo las motivaciones pueden ser intrinsecas
(nacen dentro de uno mismo y determinan conductas mas persistentes), o bien,
extrinsecas (son producto de la influencia exterior y las conductas que

provocan no son duraderas).

% Cuando se realiza una conducta, todos tienen un porqué para éstas, es decir, se tiene un

motivo. HERNANDEZ, Francesc y Francesc Mercadé (compiladores), “Procesos psicoldgicos
basicos” en Psicologia, Sociologia y Psiquiatria, Barcelona, Teide, 1982, pag. 15.
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En cuanto a los objetivos de las motivaciones se habla que éstos pueden
ser positivos o0 negativos, en el caso de los primeros se obtiene algo, mientras
que los negativos nos conducen a evitar algo. Si se tiene hambre se comera,
por lo tanto el objetivo fue positivo; ahora bien, si se esta en una situacion en la
gue debemos pasar por un lugar desagradable, la motivacion sera negativa y
se evitara pasar por ahi.

Pero ¢por qué surgen las motivaciones? Con anterioridad se plante6 la
relacion entre motivacion y necesidad, es el momento de desarrollar ésta, para
ello se partird de la Teoria de la motivacion de Maslow, la cual plantea que el
ser humano tiene necesidades béasicas ordenadas de manera jerarquica,
mismas que va a satisfacer poco a poco, “una vez satisfecha una categoria de
necesidades buscara satisfacer las siguientes (...) no se requiere que una
necesidad esté totalmente satisfecha para que el individuo pueda tender a la

siguiente categoria.”*

Cuadro 2. Piramide de MASLOW

Aut(‘;\cién
Seguridad

Fisiolégicas

0 |bidem, pag. 17.
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Ahora bien, se menciona que tanto la satisfaccion como la privacion son
importantes, pues mientras una necesidades son dominadas otras aparecen.
Se puede decir que es un circulo que no tiene fin: no hay producto que
satisfaga las necesidades por completo, se esta en la sociedad de lo efimero,
el producto que hoy las satisface mafiana serd obsoleto a las nuevas
necesidades.*

De esta manera se pueden situar cinco necesidades ubicadas en una
piramide. En el primer escalon de forma ascendente estan las necesidades
fisioldgicas*?, mismas que implican los impulsos fisiolégicos automaticos del
cuerpo para mantener un equilibrio interno. Algunas de éstas son la
respiracion, la ingesta, la eliminacion, el mantenimiento de la temperatura
corporal, el reposo y el suefio. Los anuncios parten de las necesidades
fisiolégicas, es decir, muestran productos que satisfacen éstas. Se tiene la
necesidad de tomar agua, Bonafont lo sabe, pero muestra el producto para
establecer que mas que tomar agua es necesario tomar el agua Bonafont.

En el segundo escalon estan las de seguridad, las cuales se refieren a la
necesidad de sentirse seguro ante cualquier situacidbn que implique una
amenaza e inseguridad. Por lo tanto, se busca apoyo y proteccién. En este
caso son los anuncios de seguros de vida. Se tiene el miedo de dejar a la
familia desprotegida, por lo tanto se necesita buscar la seguridad de dejarles un
patrimonio, es decir, lo seguros apelan a esta categoria.

En el tercer escaldén estan las necesidades afectivas, mismas que se
refieren a la satisfaccion del amor, el afecto, la posesion. Es decir, surge la
necesidad de “tener relaciones afectivas con los demas, formar parte de un

grupo y sentirse aceptado por él"*.

“I No advertimos que tenemos una necesidad hasta que no estamos privados de su

satisfaccion. idem
En este caso es posible decir que la publicidad no crea las necesidades, simplemente nos
presenta una privacion. No se piensa tener la necesidad de acaparar las miradas con el cabello
hasta que se percata que un shampoo pareciera ofrecerlo.
2 Cuando la persona siente una necesidad concreta, hambre por ejemplo, las demas dejan de
%c}uar como tales, y esta totalmente absorbida por ella. Ibidem, pag. 19.

Idem.
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En el cuarto peldafio estan las necesidades de ego, o bien de estima, las
cuales estan relacionadas con la estima, es decir, con “el concepto que
tenemos de nosotros mismos como personas, lo que valemos y el aprecio en

que nos tienen lo demas,™

incluyen la autoestima (deseo de fuerza,
suficiencia, competencia, confianza frente al mundo, independencia y libertad)
y la estima de los demas (necesidad de reconocimiento, respeto, aprecio,
reputacion y prestigio).

Un ejemplo de la satisfaccidn de estas necesidades es el caso del anuncio
del auto Matiz, en el cual un chico estaciona su auto y toca casa por casa Si
alguien es el duefio o lo conoce, la verdad es que él es el duefio, pero hace eso
sélo para que todos miren su auto, lo admiren y lo reconozcan.

Para finalizar, en la cima de la pirdmide estdn las necesidades de
autorrealizacion, es la cuales se tiene la tendencia de desarrollar al maximo
todas las capacidades o posibilidades, es decir, se esta frente al deseo de
llegar a ser lo que uno es. Ejemplo de esto es idea de ser uno mismo, ser
auténtico, esa es nuestra autorrealizacion, vivir haciendo lo que nos apasiona.

Se puede concluir que las acciones estan guiadas por las necesidades que
se quieren satisfacer y de las motivaciones que lleven a satisfacerlas, es decir,

a actuar ante ellas.

1.3.2 Primeras aplicaciones

En la definicion de publicidad brindada en el apartado 1.1 LA PUBLICIDAD, se
hace referencia a la persuasion como un complemento de la tarea publicitario.
A continuacion se abordan los antecedentes que integraron dicha relacion.

La concepcion que existe en torno a la publicidad tiene diferentes puntos
de vista. ¢Es necesaria para la distribucion y venta moderna? ¢ Influye en los
comerciantes mas que en los consumidores o en la sociedad? ¢Es buena o
mala? Tal vez responder estas cuestiones lleve a un dilema interminable, lo
cierto es que el concepto de publicidad se puede complementar con las

aportaciones de cada perspectiva teorica.

** Ibidem, pag. 20.
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¢, Como elige el consumidor cierto producto o servicio? ¢Qué papel juegan
las campafias? La propuesta de la teoria econOmica clasica diria que los
consumidores maximizarian las ventas econémicas y que hay ciertas verdades
universales de la naturaleza humana gobernada por el propio interés racional,
pero no hay que olvidar que el ser humano actia por consideraciones practicas
mas egoistas. En cuanto a la perspectiva conductista se dice que el
consumidor actuara de acuerdo a estimulos psicolégicos y no econémicos.

A mediados del siglo XIX los empresarios no s6lo buscaban atraer la
atencion, también influir en la conducta. Cabe sefalar que estos vendedores
tenian una imagen del consumidor guiada por la idea de una pobre inteligencia
de éste. Terence H. Qualter sefala que “incluso hoy dia, parte de la industria
publicitaria mantiene una vision elitista y despectiva de la capacidad intelectual
del publico.”” En primera instancia se desarrollaron anuncios inspirados en las
primeras escuelas de psicologia conductista, se tenia como base que la
conducta humana “se guiaba por un conjunto de disposiciones psicologicas
innatas y heredadas [...] muchos publicistas del momento creian que podrian
estimular la necesidad de comprar activando los instintos adecuados.”*®

Después los psicélogos del instinto desarrollaron los principios de
asociacion, estaban guiados por la idea de que el producto es asociado con
alguna faceta de la experiencia de la audiencia, asi se despiertan instintos
como “el miedo, la inseguridad y la culpabilidad.”’ Es decir, se trataba de
despertar sus instintos, de igual manera con productos de higiene para no
despertar desprecio de las personas.

Asimismo se busca dar a conocer el miedo que puede generar dicha
enfermedad, es decir, se juega con la inseguridad y los miedos de las
personas. En cuanto a las asociaciones, algunos publicistas la realizan
empleando a celebridades, o bien, simbolismos fuertes con productos como
bebidas.

> QUALTER, Terence H., Publicidad y democracia en la era de las masas, México, Paidds,
1991, pag. 130.

® En 1903 William McDougall habfa sefialado que los instintos no racionales juegan un papel
mayor que los calculos racionales en el comportamiento de la vida humana. Los impulsos
instintivos determinan el fin de todas las actividades y proporcionan el poder de direccion que
sustente todas las actividades mentales [...] el placer y el miedo sirven para dirigirlos en la
eleccién de los medios. Ibidem, pp. 130, 131.

" idem.
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La publicidad practica, por otra parte estudia a la publicidad entre la vision
racional e irracional de la motivacion humana: se enfoca en qué es lo que
ayuda a los consumidores a tomar decisiones mas racionales e informadas. Sin
embargo existe una dificultad relacionada con la sociedad de masas: los
cambios constantes de los deseos humanos, como distinguir nuestra marca de
la de los rivales. Se deben considerar los intereses individuales, el estilo de
vida, clase social, habitos de lectura y las necesidades del momento.

Cabe sefalar que la informacion de un anuncio, “puede ser aceptada por
los consumidores como mucho més autorizada y de confianza.”*®

Es decir, en la actualidad la mayoria de las cosas que se consumen tienen
que ver con aspectos mentales mas que materiales*®, existe un significado
simbdlico. Los spots publicitarios implican un acto persuasivo por el simple
hecho de ofrecer informacion.

Las acciones de las personas se guian por el conjunto aprendido de
valores y simbolos, es decir, a partir de su estilo de vida la persona puede
pasar su tiempo, gastar su dinero, pues son los modelos que la guian. Por lo
gue los publicistas ahora tienen la tarea de determinar las audiencias selectivas
guiadas por una referencia de grupo, la tradicion familiar, la clase social,
ademas de que las personas pueden comprar no sélo por sus preferencias,
sino porque no tiene ni tiempo ni recursos para contemplar las demandas de
algo diferente.

De acuerdo a las teorias modernas sobre persuasion se tienen ciertas
aplicaciones en publicidad. En el caso del enfoque psicoanalitico, Vance
Packard sefialé necesidades cuya deteccién seria factor para vender:

1. Seguridad emocional: por medio de un producto se puede tener
seguridad o estar protegidos.

2. Afirmacion del propio valer: se vende una personalidad, es decir, se basa
en lo que el producto hace por el individuo.

3. Satisfaccion por el propio yo: se vende la confianza o valor, se busca ser

reconocido por lo que se hace.

8 |bidem, pag. 124.
* Los publicistas empiezan con un objeto material que ha de venderse, y sugieren los estados
mentales que pueden ser alcanzados por el comprador. Ibidem, pag. 125.
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4. Escapes creadores: en este caso la publicidad muestra ese afan por
hacer algo sin llegar a un punto muerto, es decir, el trabajo disminuye
pero no se erradica.

5. Objetos de amor: buscar que las propiedades del objeto despierten un
sentimiento.

6.Sensacion de poder: vender la nocion de fuerza y posesion, se busca una
fuerza basada en la accion social colectiva.

7.Sensacion de arraigo: en este caso se conecta al consumidor con su
origen Yy sus recuerdos.

8.Inmortalidad: se busca vender la permanencia y el poder.

En cuanto a la teoria de aprendizaje, recordemos que un “un mensaje es
persuasivo cuando el destinatario lo aprende y acepta”, de esta manera se
facilita el recuerdo de los anuncios mediante cuatro puntos:

1. Repeticién: es repetido una y otra vez.

2. Intensidad: se emplean anuncios que llamen la atencién, ademas se

busca que sean brillantes.
Asociacion: se vincula el contenido con la experiencia del receptor.

Singularidad: se busca la originalidad, ademas de que sea caracteristico.

1.3.3 Estrategias persuasivas en la publicidad

Una mirada, una sonrisa, una palabra; hay tantos aspectos que pueden
seducir, mismos que generalizan las cosas, que al percibirlos se hace el todo
de algo; es decir, se esta ante la metonimia®'.

Se seduce al mismo tiempo que se es seducido, pero ¢cOmo ocurre esta
seduccion? Se habla de dos mecanismos: el adormecimiento de la racionalidad

y la transferencia globalizadora.

 PRATKANIS, Anthony, Elliot, Aronson, La era de la propaganda, Uso y abuso de la

Eersuasic')n, Espafia, Paidos, 1994, pag. 43.

! La seduccion representa el triunfo de la metonimia [...] consiste en conseguir la adhesion
total hacia una persona a partir de la adhesién hacia una parte de ella. FERRES, Joan. op.cit.
pag. 76.
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En el primer caso se trata del adormecimiento de la realidad provocado por
el deslumbramiento que provocan las emociones, se esta fascinado, ahora
pareciera una enajenacion, las emociones invaden y se siente que se pierde la
identidad, es decir, se esta atrapado en un mundo de sensaciones, por lo que
no se detiene a pensar ni reflexionar; de esta manera la realidad queda en
manos del pensamiento primario, cuya é€tica esta basada en criterios
elementales de placer y satisfaccion inmediata.

En cuanto a la transferencia globalizadora, ésta surge de la activacion del
pensamiento primario por medio de las emociones, mismas que adormecen la
racionalidad y queda a cargo la tendencia de la percepcién primaria, pues se
organiza la percepcién en forma mas sencilla®.

Se habla de dos fases en el proceso de seduccion: fragmentadora (en ella
se lleva a cabo una descomposicion de la realidad, su objetivo es eliminar las
dimensiones que interesa camuflajear) y la globalizadora (la cual consiste en
transferir al conjunto los valores de la dimension fascinante seleccionada).

Imagine realizar un anuncio de un shampoo, tratara de seducir a las
personas para que lo consuman ¢coémo lograrlo? En primer lugar tiene que
descomponer la realidad: no ofrece un shampoo que sélo sirve para lavar el
cabello, intentara camuflajear que su precio no es muy accesible. Después
globalizara el shampoo gracias a unos valores fascinantes su aroma atraeré a
todos los hombres, te sentirds segura.

Se ha mencionado que en la seduccién rige el pensamiento primario, por lo
que el secundario queda desplazado y con él el proceso analitico y
contrastante: “Ese shampoo tiene un aroma agradable, pero es costoso”, la

ética del pensamiento secundario se basa en criterios racionales y complejos.

°2 Se tiende instintivamente a proyectar la parte en el todo siguiendo los principios simples de
adecuacion a las expectativas y de atribucién de sentido y de valor por similitud o por
contigiidad. Ibidem, pag. 80.
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Pero ¢ por qué los individuos se dejan seducir? No se trata de una cuestion
maquiavélica, mas bien, tiene que ver con sus ideales, en especifico con el

ideal del yo; se trata de:

[...] la busqueda inconsciente del YO en el OTRO [...] en el elemento
seductor el sujeto se esta contemplando a si mismo en sus expectativas,
en sus deseos y anhelos [...] la fascinacién que los personajes y las
situaciones ejercen sobre el espectador proviene del hecho de que le pone
en contacto con lo mas profundo y oculto de sus tensiones y pulsiones, de
sus conflictos y anhelos, de sus deseos y temores.*

Por lo tanto, las imagenes adquieren significacion y fuerza en la
transferencia, de esta manera, algunas imagenes mentales llegan a decidir la
direccion de las futuras acciones, la imagen tiene sentido en si misma, es su
propia realidad. Se llega a sentir fascinacion por el mal, el drama, las tragedias,
porque implican la plasmacion de las fuerzas personales no dominadas, de las
amenazas internas, “representan para el espectador la posibilidad paradodjica
de darles una existencia negandoselas.”*

En cuanto a la seduccion publicitaria ¢,qué técnicas son las que emplea
para seducirnos? Responder dicha cuestion implica mencionar que son
algunos elementos los que seducen hasta llevar a consumir cierto producto o
servicio.

En primer lugar algunas campafas recurren al miedo para jugar con las
emociones del receptor, es decir, se juega con los sentimientos de angustia y
de culpabilidad.

Otra técnica a la que se recurre en las campafias es la presencia de
“expertos”, y se pone entre comillas porque no es mas que ficcion, médicos que
no lo son, pero que por portar una bata blanca y hacer declaraciones en torno a
la salud se les asigna cierta autoridad médica.

También esté la estrategia desarrollada por Roser Reeves (PUV Propuesta
Unica de Venta), en la cual se muestra al producto y se desataca el beneficio

que se obtendra con su adquisicion.

*% |bidem, pag. 82.
** |bidem, pag. 89.
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Asimismo es posible hablar del posicionamiento de una marca, es decir,
transferirla de lo utilitario a lo imaginario, esto implica “dotarla de una
personalidad que le dé un lugar distinto en el mercado en relacion a la
competencia [...] se trata de anunciar el producto asociandolo a valores
emotivos del receptor.”®® Al mencionar valores emotivos se apela al valor
simbdlico de los productos, a provocar identificaciones en el consumidor.

Pero ¢cémo hablar de la personalidad de un producto? ¢no se supone
que éstos son objetos? La respuesta pareciera obvia pero al recordar la
conclusién anterior de las necesidades psicologicas, es posible decir que los
productos ahora se consumen mas por su valor simbolico que por el utilitario.

Ahora se trata de darle una personalidad al producto, conectarlo con las
necesidades del consumidor. Por tal razén algunas marcas emplean imagenes
gue crean la realidad mas que reproducirla. Pero ¢,como lograr que el producto
tenga un valor simbdlico? Llegar a una respuesta ha sido el trabajo de toda la
publicidad.

La seduccion de la publicidad culmina con la presentacion de sus
mensajes, éstos tienen una estructura breve, ademas de que llegan a disefar
anuncios que premian lo bueno y se castiga lo malo®®, por lo tanto se habla de
una carga emotiva, de la repeticion de lo esencial, de las variaciones de lo
anecdotico, esto relacionado con las significaciones de los recursos formales.

Por eso hablar hoy de publicidad conlleva hablar de seduccién, de
emociones, de sensaciones y de irracionalidad. Pero ¢ por qué en la actualidad
se han librado las fronteras de la racionalidad? La respuesta esté ligada a los
efectos que tiene la via racional en la mente de los seres humanos.

Tratar la racionalidad implica mencionar actitudes reflexivas,
argumentativas; en la publicidad se trata de ir mas alla de éstas y llegar a un
punto en el que no existan contraargumentos.

La racionalidad conlleva pues, actitud reflexiva dificil de controlar, por lo
tanto “los publicitarios prefieren la via emocional [...] la ventaja de las

apelaciones emocionales es que no crean contraargumentos.”’

*° |bidem, pag. 225.
%% Castigando narrativa y emotivamente se castiga ideoldgica y éticamente. Ibidem, pag. 249.
*" |bidem, pag. 254.
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Se trata del mundo de la publicidad, ese en el que habita la seduccion que
lleva implicita una promesa, en el que todo es efimero, en el que se consume,
no hay limites, es un mundo de nuevos deseos. Es un mundo interminable.

De igual manera se localiza una de las mas grandes contradicciones:
singularidad-universalidad. La moda incita a ser iguales pero distintos. Se sigue
a los demas pero al mismo tiempo se busca ser diferente. Se trata del mundo
de la moda.

Ahora surge una nueva cuestion, ¢como es que los seres humanos
estamos ante la irracionalidad que genera la publicidad? Responder dicha
pregunta implica mencionar que “basta la asociacién arbitraria producto-
personaje para conseguir los beneficios que se podrian conseguir mediante
una imposible argumentacion racional basada en la relacién de causa-efecto.”®
Es decir, el proceso asociativo es una de las herramientas que usa la
publicidad para hacer que domine lo irracional sobre lo racional.

Es necesario mencionar que las herramientas que emplea la publicidad
para burlar la racionalidad estan ligadas con las emociones, algunas de éstas
son:

1. La short list: por medio de la repeticién se le confiere valor al producto,
ya que se asocia lo bueno con lo conocido. Gracias a esta herramienta los
productos se convierten en marcas preferidas, fiables y mejores para el
consumidor.

2. La racionalidad aparente: se basa en la influencia de la “veracidad” que
ofrecen las estadisticas. Ejemplo de la aplicacion de esta estrategia es la que
utiliza Wiskas al decir que 8 de cada 10 gatos prefieren Wiskas ¢se puede
confiar en el dato que ofrece?

3. La fascinacion de los contextos: consiste en mostrar contextos artificiales
para los productos.

4. La fascinacion de los modelos: Lo mas importante de esta estrategia es
gue los personajes quedan asociados por medio de su nombre sin la necesidad
de asegurar la bondad del producto, es decir, los valores de las personas se

transfieren al producto.

*% |bidem, pag. 257.
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5. El escamoteo de las intenciones: ¢cuantos comerciales se ven sin
percibir el producto? Esta situacion ocurre varias veces, al parecer no se sabe
que se anuncia, solo se observa la imagen de la diversion, libertad, seguridad,
autenticidad; todas ellas encubren las verdaderas intenciones del anuncio:
ofrecernos un producto con el que se logra llegar a dichas sensaciones.

La llegada a estas estrategias se dio gracias a que en un principio la
publicidad de inicios del siglo XX apel6 por la racionalidad, sin embargo los
publicistas se dieron cuenta que esto generaba riesgos, ya que al enumerar las
ventajas de un producto se daban al conocer al mismo tiempo las desventajas
de éste. Por lo tanto ahora se busca la irracionalidad, y se comienzan a vender
sensaciones.

Se hablaba del mundo en el que se esta inmerso, tanto que no se da
cuenta de lo que pasa ante nuestros ojos. Imagine un campo de guerra en el
que miembros del ejército enemigo camuflajean su vestimenta y rostro por
medio de pintura para atacar. En el caso de la publicidad no hay que ser
extremistas, pero es necesario mencionar que existe la publicidad
camuflajeada, la cual “se capta de manera inconsciente porque no se percibe
como tal.”® De esta manera el consumidor no crea mecanismos de defensa.
Ademas es mostrada mediante patrocinios. Un ejemplo de este tipo de
publicidad es el programa de En familia con Chabelo, el cual pareciera ser el
comercial mas grande de la television, en él aparecen diferentes marcas,
insertadas de manera estratégica, camuflajean sus intenciones mediante
concursos y catafixias.

Todas nuestras emociones guedan canalizadas hacia el producto, nuestros
sentimientos y sensaciones de bienestar estan presentes en nuestro consumo,
en nuestro pensamiento primario.

La publicidad es reveladora, no es buena ni mala, saca a flote sentimientos
inmersos en los consumidores, emplea sus estrategias para asociarlas con los
productos.

Entre estas estrategias persuasivas aplicadas a la publicidad también se
encuentra lo que Anthony Pratkanis y Elliot Aronson denominan palabras

influyentes.

% |bidem, pag. 272.
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Es el poder persuasor que tiene el lenguaje en la publicidad, pues permite
“margenes muy amplios de uso e interpretacion”. Es decir, se trata del poder
que tiene las palabras®® en la conformacién del anuncio publicitario, desde la
utilizacién de expresiones que describen el producto®, entre las que destacan:
rapida efectividad, reconocido por expertos, la mas recetada por médicos, nada

es tan fuerte; entre otras. Dichos autores sefialan que:

[...] la manera en que se describe un objeto y en que se presenta un curso
de accién dirigen nuestros pensamientos y canalizan nuestras respuestas
cognitivas [...] Mediante las etiquetas que utilizamos para describir un
objeto o acontecimiento, podemos definirlo de tal modo que el destinatario
[...] acepte nuestra definicién de la situacion.®

Lo anterior pareciera enfocarse en un destinatario pasivo al cual se
persuade, sin embargo, no se debe perder de vista que se trata de una
estrategia, es decir, un elemento que puede influir en dicho receptor, mas no lo
condiciona totalmente®,

Luc Dupont sefiala en su libro 1.001 Trucos publicitarios que existen
titulares cuyo éxito se debe a la promesa que hacen al consumidor en torno a
un beneficio personal, el autor sefiala que las personas prefieren los titulares
que prometen: belleza, delgadez, atractivo sexual, juventud, salud, fuerza,
discrecion, intimidad, limpieza, seguridad, proteccién, bienestar, marca,
efectividad, eficiencia, autenticidad; entre otras.®

Asimismo se hace referencia en dicho libro al planteamiento de David
Ogilvy, quien sefiala que el anuncio ademas de tratar lo que respecta al
producto, debe ofrecer un consejo Util hacia el publico®®; de esta manera se
busca la aplicacion de un cuidado, ya sea, de la salud, el dinero, el auto, entre

otros.

® pPRATKANIS, Anthony, op. cit. pag. 69.

®. Las palabras y etiquetas que utilizamos llegan a definir y crear nuestro mundo social [...]
influye en nuestra conducta. Ibidem, pag. 77.

%2 Una descripcién del producto crea la ilusién de que la marca A es la mejor, y no que la marca
A es como todas las demas. Ibidem, pag. 71.

® jdem.

® Cuando se nos presenta una definicion de la palabra, siempre podemos preguntar ¢por qué
esa denominacion? Ibidem, pag. 77.

®> DUPONT, Luc, 1.001 trucos publicitarios, Barcelona, Lectorum, 2004, pp. 87-89

% Ibidem, 90
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Los principales trucos ofrecidos por Luc Dupont en cuanto a los titulares
son los siguientes:

1. Evitar prometer demasiados beneficios, pues se creara confusion en el
publico, es mejor centrarse sélo en un beneficio.

2. Se debe ofrecer al consumidor una proposicion, es decir, se ofrece un
beneficio més alla del mero producto.

3. Las afirmaciones atractivas y creibles se pueden lograr al utilizar
cantidades, porcentajes, tiempo transcurrido, numeros Yy fechas

precisas.®’

Considerar lo anterior en la realidad puede llevar a recordar los anuncios
en los que se ve reflejado mas de un truco publicitario sefialado por Dupont.
Ante lo anterior surge una nueva palabra: recordar. Es posible que se
recuerden spots, pues la mayoria de éstos han sido repetido en varias
ocasiones, es decir, se han visto en mas de una ocasion.

¢Qué importancia tiene la repeticibn como estrategia publicitaria?
Responder dicha cuestion brinda tres respuestas principales, mismas que se
brindan a continuacion.

En primer lugar, la repeticion “incrementa la credibilidad de sus

"68 sin duda es

afirmaciones y fomenta una actitud favorable hacia el producto
posible que sea favorable la repeticion para que el publico acepte la afirmacion,
sin embargo se trata de un arma de doble filo, pues estar expuesto varias
veces al mismo anuncio puede hartar al consumidor.

En segundo lugar, si la repeticién no se llevara a cabo, podria suscitarse
una caida de la capacidad de recordacion por parte del publico en torno a la
campanfa; es decir, el publico puede olvidar con facilidad el producto o servicio
anunciado si su comercial dejara de ser transmitido.

Respecto al tercer lugar, la repeticién tiene un efecto favorable en las
ventas, “la repeticion permite que el consumidor aprenda; sin embargo [...]
puede resultar contraproducente. Una excesiva presencia en los medios podria

agotar los nuevos mensajes rapidamente”. %

°” Ibidem, 101
® DUPONT, Luc, 1.001 trucos publicitarios, Barcelona, Lectorum, 2004, pag. 209.
% |bidem, pag. 214.
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Para contrarrestar un poco el efecto de la repeticion Dupont menciona que
es conveniente utilizar un solo anuncio en lugar de muchos. Por lo tanto, se
puede concluir que el mundo de la publicidad es un mundo ideal, lleno de
emociones, que refleja el consumo de una sociedad guiada por lo efimero, libre
de culpas y de inseguridad.

Sin embargo, no se puede subestimar al individuo y hacerlo victima de la
publicidad. Se trata de un proceso en el que sus asociaciones y experiencias

entran en juego, por lo tanto la irracionalidad no guia por completo el consumo.
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CAPITULO Il
GENOMMA LAB: LA EMPRESA CON MAYOR INVERSION
PUBLICITARIA EN MEXICO

En este capitulo se aborda la historia de Genomma Lab como empresa
mexicana; su evolucion en el mundo de la publicidad y su crecimiento en
cuanto a productos se refiere. Todo esto es punto referente para entender la
participacion que tiene la publicidad de dicha empresa en la sociedad
mexicana, el autodiagndstico y la automedicacion.

El primer apartado del capitulo esta dedicado a la historia y crecimiento de
Genomma Lab, se mencionan los productos que sustentan a la empresa; de
esta forma se muestra el nacimiento, evolucion y crecimiento de la misma.

El segundo apartado esta destinado a la publicidad que maneja Genomma
Lab para presentar sus productos, en relacion a esto se hara menciéon a
algunos productos y su publicidad televisiva, siendo ésta analizada para llegar
a los puntos clave que maneja la empresa para publicitarse.

Para finalizar, el apartado tres se enfoca en Lomecan V ya como producto
de Genomma Lab, asimismo se aborda el problema de salud al cual va
destinado y la posible relacion existente con el autodiagndéstico en las mujeres

mexicanas.
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2.1 HISTORIA DE GENOMMA LAB

2.1.1 Anatomia de Genomma Lab

Hasta el momento se ha dicho que Genomma Lab es una empresa mexicana
relacionada con la produccion y publicidad de productos de belleza personal y
medicamentos OTC™. Pero ¢cémo se define Genomma Lab a si misma?
Responder dicha cuestion implica resaltar cuatro factores: el quiénes somos,
mision, visioén y la manufactura; todos ellos retomados de la pagina de internet

de la empresa. Parte de la definicion brindada por la empresa es la siguiente:

Somos una empresa ciento por ciento mexicana, joven, dindmica e
innovadora; ocupados y preocupados para encontrar soluciones para
mejorar la calidad de vida y la salud de todos aquellos que se benefician
con el uso apropiado’™ de nuestros productos. Somos una extensa red
gue agrupa a empresas e instituciones que investigan, fabrican vy
comercializan productos farmacéuticos y dermo-cosméticos que
cumplen con los méas altos estandares de calidad, apegados al
cumplimiento de la normatividad nacional. "2

De lo anterior cabe destacar que se habla de un cumplimiento de la
normatividad nacional, sin embargo, éste resulta ser el talon de Aquiles de la
empresa, ya que tanto sus productos como la publicidad de éstos han sido en
varias ocasiones multados por las violaciones a la legislacion mexicana. Cabe
sefalar que dichos casos seran retomados en el apartado 2.2.4 del presente

capitulo, el cual concierne a la publicidad de Genomma Lab.

" : Qué es un producto OTC? La Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) indica que
por sus siglas en inglés Over The Countrer se trata de aquellos medicamentos cuyo consumo
no requiere de receta médica; por lo tanto son de libre acceso y por lo regular, cada persona
accede a ellos a través del mostrador. Dichos medicamentos deben contar con la autorizacion
de la Secretaria de Salud, asimismo deben tener en su empaque la informacion necesaria para
consumirlos adecuadamente. Cabe sefialar que estos medicamentos estan asociados
principalmente a enfermedades como resfriados, dolores estomacales y dolor de cabeza. La
PROFECO sefiala que entre los principales medicamentos OTC se encuentran los analgésicos,
las vitaminas y los suplementos alimenticios. GRANADOS, Mufetén Liliana. “Medicamentos
de libre compra (OTC): comparativo de precios”. En Brujula de compra. Consultada el dia
martes 27 de abril de 2010 a las 8:50 pm Publicado el dia 6 julio de 2009 en
http://www.profeco.gob.mx/encuesta/brujula/bruj_2009/bol130_medicamentos_OTC.asp

Es importante recordar que el presente trabajo se enfoca en la manera en que se presenta el
E)zroduc'go mediante la publicidad.

QUIENES SOMOS. En Genomma Lab Corporativo. Consultado el dia 27 de abril de 2010 a
las 23:40 hrs. Publicado en http://www.genommalab.com/Institucional.html
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Ahora bien, ¢qué mision tiene como empresa? La respuesta sin duda esta
guiada por los intereses econémicos mas que los sociales, pues la misién

gueda expuesta como:

Mejorar y preservar la salud y bienestar de las personas con productos
innovadores, seguros y eficaces, respetando el medio ambiente,
otorgando oportunidades de desarrollo a nuestros colaboradores y
rentabilidad a nuestros accionistas.”

Llama la atencion una palabra empleada en la mision: oportunidades.
Dichas oportunidades se basan en la adquisicion de patentes de productos
para que se unan a la familia de Genomma Lab, éstos sin duda seran
publicitados para incrementar las ventas e ingresos de la empresa.

En cuanto a la visibn de Genomma Lab, ésta queda establecida de la

siguiente manera:

Ser empresa lider a nivel internacional en nuestras categorias de
medicamentos y productos para el cuidado personal, y ser reconocidos
por impactar positivamente en la salud y bienestar de las personas,
comunidades y medio ambiente. ™

Respecto a este punto Genomma Lab ha incursionado en el mercado
internacional, por ejemplo ha llegado a Estados Unidos, esta oportunidad se
beneficia no sblo de alianzas con otras empresas (tales como Televisa),
también de la compra de productos; todo esto ha permitido a la empresa

farmacéutica buscar una oportunidad internacional.

® MISION. En Genomma Lab Corporativo. Consultado el dia 27 de abril de 2010 a las 23:45
hrs. Publicado en http://www.genommalab.com/Institucional.html
" VISION. En Genomma Lab Corporativo. Consultado el dia 27 de abril de 2010 a las 23:50
hrs. Publicado en http://www.genommalab.com/Institucional.html
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Esta oportunidad comienza a ver frutos en julio de 2009, pues Genomma
Lab ya estaba presente en otros paises, tal como lo sefiala un articulo de

CNNExpansion

La firma tiene presencia en Perd, Ecuador, Chile, Argentina y
Centroamérica. Este afio prevé llegar a Brasil y al mercado hispano en
EU.

Otro factor con el que se define Genomma Lab a si misma es la
manufactura de sus productos, pues en ella indica las certificaciones con las

gue cuenta y el origen de las materias primas. Tal como se sefiala:

Nuestro compromiso comienza con la seleccibn de nuestros
proveedores a nivel nacional e internacional, [...] las materias primas
con las que fabricamos nuestros productos provienen de empresas de
clase mundial, [...] que cuentan con certificaciones 1SO 9001 [...] Toda
nuestra red esta sometida a un estricto control de calidad, cumple con la
Norma Oficial Mexicana “NOM-059-SSA-1993, BUENAS PRACTICAS
DE FABRICACION PARA ESTABLECIMENTOS DE LA INDUSTRIA
QUIMICO-FARMACEUTICA DEDICADOS A LA FABRICACION DE
MEDICAMENTOS.”"®

En este caso se muestra el compromiso de contar con materias primas de
calidad que permiten ofrecer productos y medicamentos que cumplen con la
normatividad; el parrafo anterior muestra como una cosa es lo que se dice y
otra lo que concierne a la realidad, pues Genomma Lab tiene varias multas y
demandas en relacion a sus productos y publicidad.

Por ejemplo, la Secretaria de Salud a través de la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS) sanciona en 10 ocasiones a
Genomma Lab entre el 2004 y 2008, esto respecto a su publicidad, pues ésta
emitia informacién exagerada en torno a sus productos. Cabe sefialar que el
monto de las multas va de 43,000 a 200,000 pesos. Dichas sanciones seran

retomadas en el apartado 2.2.4 del presente capitulo.

> GARCIA de Ledn, Veronica. “Sufre acné, funda Genomma Lab y triunfa”. Publicado el dia
miércoles, 01 de julio de 2009 a las 06:00. Publicado en CNNEXPANSION. Consultada el dia
19 de abril de 2010 a las 20:30 hrs. En
http://www.cnnexpansion.com/expansion/2009/06/10/la-formula-del-exito

® Manufactura. En Genomma Lab Corporativo. Consultado el dia 27 de abril de 2010 a las
23:55 hrs. Publicado en http://www.genommalab.com/Institucional.html
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2.1.2 Inicio de una visién empresarial

¢,Como llegd a ser Genomma Lab la empresa que se conoce en la actualidad?
Resulta paraddjico que el origen de Genomma Lab se asocie con la publicidad
infomercial y que en la actualidad sea la publicidad de dicha empresa la que
ponga en duda la veracidad de su discurso.

El inicio de la empresa esta situado en el afio 1996, afio en el que Rodrigo
Alonso Herrera y Pablo José Monroy Casola deciden abrir una agencia de
publicidad, misma que contaria con el apoyo de Arturo lvan Gamboa Rullan y
Sabrina Lucila Herrera Aspra.

La agencia recibié el nombre de de Producciones Infovision SA de CV y
estaria encargada de infomerciales televisivos, tal como lo sefiala una nota de
CCNEXxpansion, “Infovision se enfocé en el desarrollo y venta de productos
para el cuidado personal y medicamentos de libre acceso (OTC)”.”’

Pero ¢como es que Rodrigo Alonso Herrera y sus socios deciden publicitar
dichos productos? La respuesta se encentra en la experiencia misma de
Rodrigo Herrera en torno a un producto; pues él encontrd por recomendacion la
solucion para el acné que padecia; se trataba de ASEPXIA un producto francés
resultado de la combinacién de polvos con gel. Su experiencia favorecio la
recuperacion de su rostro a tal grado que buscé obtener la licencia del remedio.

La historia anterior parece ser el testimonio perfecto sobre la efectividad de
los productos ofrecidos por Genomma Lab, pues dicha empresa nace de la
experiencia de su presidente y director general.

Pero esto va mas alla de la simple experiencia de comprobar la efectividad
de un producto francés, ya que al conseguir la licencia del remedio se busca

publicitarlo a través de Infovision.

" GARCIA de Ledn, Verdnica, op. cit.
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Asi inicia una vision empresarial de los productos y medicamentos OTC,
pues no soélo se busca publicitarlos, ya que para 1999 los empresarios
fundadores buscan el desarrollo de sus productos, tal como lo sefala El

Semanario sin limites:

La poca experiencia (3 afos) de los fundadores, fue inversamente
proporcional a su espiritu emprendedor, asi que la publicidad y
mercadotecnia que ofrecia a terceros se orient para que ellos mismos
desarrollaran sus propios productos para el cuidado personal [...] los
empresarios decidieron dejar la produccion de infomerciales para
television, para desarrollar una plataforma que impulsara productos de
belleza con su propia publicidad.’

Es asi como en 1999 nace Genomma Lab como la empresa que impulsa
no solo productos para el cuidado personal, también entra al mercado a través

de los medicamentos OTC.

Genomma Lab.

2.1.3 El modelo de produccidon que guia a Genomma Lab

Al analizar el desarrollo de Genomma Lab es posible considerar los puntos
clave que guian la estrategia de dicha empresa. En primer lugar se centra en el
mercado interesado la farmacéutica, respecto a esta consideracion se
menciond con anterioridad que se trata del mercado de los medicamentos
OTC.

" DE LA ROSA, Medina Tomas. “Genomma Lab, un multimillonario error de éxito”. En El
Semanario sin limites. Consultado el dia martes 27 de Abril de 2010l a las 9:40 pm. Publicado
el dia 6 de junio de 2008 a las 8:41 am. En
http://www.elsemanario.com.mx/news/news_display.php?story_id=7384
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Al respecto se tiene el siguiente dato, el cual resulta por demas
interesante, pues durante el 2008 “el mercado de medicamentos OTC
representa alrededor de 2,726 millones de dolares (MDD) en México, segun

Euromonitor””®

, se trata de una cifra que refleja el papel que juegan dichos
medicamentos en Meéxico, en este rubro se localizan los medicamentos
destinados para la tos, los suplementos alimenticios, los productos para el
cuidado de la piel y los remedios digestivos.

Los beneficios que surgen a partir de dicho mercado se observan en el
incremento de ventas netas de la empresa, mismas que de acuerdo con cifras
mencionadas en la revista Expansion, en el 2008 alcanzaron los 2,629.4 MDP.
Sin duda las ventas netas de la empresa se ven beneficiadas por el esquema
de produccién que sigue Genomma Lab.

Contemplar dicho sistema de produccion implica considerar algunos
factores tales como la constante adquisicion de productos que conlleva a una
expansion de la marca, misma que de acuerdo con Joaquin Ley, analista de
Santander, resulta ser el motor de crecimiento de Genomma Lab.

Ahora bien, ¢cémo es que Genomma Lab adquiere gran variedad de
productos? Responder esta cuestion lleva a situar a la empresa desde el papel
de hunter®®, pues su estrategia es buscar y adquirir aquellos productos cuyas
patentes estan por concluir y que pueden emplearse como medicamentos
OTC. Esta busqueda y adquisicion de productos favorecen a Genomma Lab
en cuanto a la inversion que podria destinar en investigacion y desarrollo de los
productos, ya que empresas farmacéuticas como AstraZeneca, Bayer,
Schering Plough o Boehringer-Ingelheim Promeco, invierten millones de

dolares en la investigacion médica y desarrollo de sus productos.

" GARCIA de Ledn, Verdnica, op. cit.
8 En inglés, Cazador.
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Cuadro 3. Genomma Lab y su ventaja en la inversién

Laboratorios Genomma
farmacéuticos Lab

bdsqueda de productos
€on patente préxima El
vencer

‘ inversién en
Investigacion médica

no lleva a cabo una
' Inversion en
Investigacién médica

inversién en
desarrollo de ho invierte en plantas
productos que fabriquen sys
productos

El papel de hunter que podria desempefiar Genomma Lab no concluye en
la busqueda y adquisicion de productos, pues también busca al mejor
fabricante de éstos, es decir, su modelo se beneficia por la participacion de
terceros dedicados a la maquila de los productos.

En el 2009 cerca de 30 empresas ubicadas en México, Canada, Estados
Unidos e Israel eran las encargadas de producirlos. Cabe sefalar que el 90%
de la produccion total de Genomma Lab se lleva a cabo por empresas

mexicanas. Respecto a esta estrategia, Rodrigo Herrera comenta que

Magquilar con un tercero nos permite cambiar a la mejor formula si surge
una y reformular el producto [...] Ellos (la competencia) no pueden
hacerlo porque inventaron el ingrediente activo y tienen toda una planta
para ello.®

8 GARCIA de Ledn, Verénica, op. cit.
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Para finalizar es posible sefialar que el modelo desarrollado por Genomma

Lab puede plantearse de la siguiente manera:

Cuadro 4. Modelo de produccion de Genomma Lab

buscay Productos mismos Fabricados por
. X se genera
adquiere que seran terceros

*En 2009 cerca
de 30 empresas
fueron las
encargadas de
fabricar los
productos de
Genomma Lab.

Extension de
marcay linea

Genomma Lab

¢ Resulta ser el
motor que
impulsa el
crecimiento de
Genomma Lab.

* No destina
inversion en
investigacion y
desarollo de

productos y

medicamentos.

¢ Con patente
préxima a
vencer.
*Que puedan
operar como
productos y
medicamentos
OTC.

Cabe sefialar que el modelo estd beneficiado por la distribucion de los
productos y medicamentos, pues hasta el 2009 Genomma Lab contaba con
una participacion en 21, 000 puntos de venta, ademas de que la favorece la

publicidad de cada una de sus marcas.

2.1.4 Extension de marca v linea

Recordar el nacimiento de Genomma Lab conlleva traer a la mente el nombre
de Asepxia, producto clave en el desarrollo de la empresa; en la actualidad
forma parte de las “cerca de 45 marcas y 200 productos, de los cudles los OTC
representan 53% de sus ingresos, los productos de cuidado personal 36% y los
genéricos 11% durante el tercer trimestre de 2009.” 82

Otras marcas de la empresa son Dalay, Bengue, Pointts, Silka-Medic,
Goicoechea, Cicatricure, XRay, Next y Mforce. Cada una de las marcas de la
empresa puede contar con la extensién de linea, por ejemplo Asepxia, una de
las marcas estrellas de Genomma Lab, cuenta con una linea de 15 productos,
integrada por jabones, lociones astringentes, toallitas, gel corporal, maquillaje y

capsulas.

% FERGUSON, Isabel, “Genomma Lab, con vigor para 2010”. Publicado el dia 21 de diciembre
de 2009 a las 06:02 en CCNExpansién. Consultada el dia miércoles 28 de abril de 2010 a las
9:20 hrs. En
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2009/12/18/genomma-lab-buen-panorama-para-2010
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Ahora bien, durante el afio 2008, el 80% de las ventas totales de Genomma
Lab fueron generadas por 10 marcas y 51 productos, entre los que destacan
MForce, Cicatricure, Nikson, Genoprazol, Goicoechea, XRay y Dalay. De esta
manera se puede sefialar que estos productos son quienes favorecen el
crecimiento en ventas de la empresa, pues a pesar de gue se cuenta con
nuevas marcas y lineas de éstas, existen las marcas antes mencionadas que
resultan estar en los primeros lugares del mercado dentro de cada una de sus
categorias. Por lo tanto las categorias participantes en el crecimiento de
Genomma Lab son la vitalidad sexual, dermatolégica, hemorroides, gastritis,
varices, osteoartritis y antiestrés.

Un factor necesario en las ventas de Genomma Lab son los puntos de

venta, la empresa sefala que:

Mas del 55.0% de las ventas de la Compaiiia se llevan a cabo mediante
canales de distribucién que llegan al consumidor de manera directa.®

A continuacion se presenta un cuadro desarrollado en el Reporte de la
empresa Genomma Lab correspondiente al porcentaje de ventas netas que

produjeron sus puntos de venta en el afio 2009. #*

Canal % de Ventas Distribucion
Netas en 2009 (a mayo 2010)

Farmacias Independientes y 43.2% Mas del7,000 pequefias
pequefias cadenas farmacias y locales
farmacéuticas (a través de comerciales
mayoristas)
Autoservicios 28.9 % 9, 632 tiendas
Cadenas de farmacias 23.5% 5, 428 farmacias
Otros 4.4% 1, 054 puntos de venta
TOTAL 100.00% 33, 114 puntos de venta

% Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2009. Pag. 33. Consultado el dia

17 de agosto de 2010 a las 15:11 hrs. en

http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/15/Reporte%20Anual%202007.
df

* Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2009, idem.
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En el reporte de ventas correspondiente al primer trimestre de 2009%°, la
empresa hace una clasificacion de las ventas de marcas que la integran, la cual
es la siguiente:

1) Linea base; se trata de las marcas lanzadas al menos 2 afios
antes del afio fiscal, es decir, si el afio contemplado es el 2009,
las marcas que integren la linea base correspondera a las
lanzadas dos afios antes, es decir, en los afios 2007, 2006, 2005,
etcétera.

2) Lanzamientos del afio anterior; contempla las marcas lanzadas
durante el afo fiscal anterior, en este caso seria el 2008.

3) Marcas nuevas, se trata de las marcas lanzadas durante el afio
fiscal en curso.

4) Internacional, las cuales corresponden a las ventas netas de las
operaciones internacionales.

Cabe mencionar que el dominio de las principales categorias se beneficia
de la clasificacion de las ventas de marcas que integran a la empresa, pues la
mayoria de los principales productos pertenecen a la linea base de Genomma
Lab.

Parte de la vision de expansion que tiene Genomma Lab se refleja en la
busqueda de productos para poder comprarlos y lanzarlos como parte de sus
marcas; por ejemplo tan so6lo en el 2008, Genomma Lab pudo lanzar al
mercado 11 marcas y 50 productos. Respecto a esta vision se llega a

mencionar que “para 2011, planea manejar 80 marcas y 225 productos”. &

2.1.5 Crecimiento de Genomma Lab

Para finalizar este punto referente a la historia de Genomma Lab y crecimiento
de la misma, a continuacion se ofrecen cifras y acontecimientos de los ultimos
afos, los cuales son resultado de los objetivos de expansion que tiene dicha

empresa.

% Genomma Lab Internacional Reporta Resultados del primer trimestre 2009. Consultada el dia
12 de abril de 2010 a las 11:15 hrs. En
http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents//8/Genommalablnternacionall
TO9ESP.pdf

% Garcia de Leon, Veronica, op. cit.
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Para empezar, en junio de 2008 coloca el 33% de su capital accionario en
la Bolsa Mexicana de Valores (BMV), convirtiéndose asi en la primera empresa
comercializadora de medicamentos OTC que cotiza en la BMV.

Un afio después, durante el mes de junio, Genomma Lab adquiere cuatro
marcas por la cantidad total de 342.4 millones de pesos; dichas marcas son:
lociones Flor de Naranja de Sanborns, tintes para cabello Henna Egipcia,
cremas Teatrical (en relacion a estas tres marcas también adquirio la licencia
de uso por 99 afios de la marca Sanborns) y la cuarta marca adquirida fue
Jockey Club para hombres.

Pero una de las alianzas que ha beneficiado el crecimiento de Genomma
Lab es la que tiene con Grupo Televisa a través de Televisa Consumer
Products USA. Dicha alianza se establece para beneficiar la colocacion de los
productos de la empresa en paises como Estados Unidos y Puerto Rico, esto

se pretende llevar a cabo durante el afio 2010. La alianza se realizo:

Para vender y distribuir productos para el cuidado personal, cosméticos
y medicamentos de libre venta en Estados Unidos y Puerto Rico. Esta
alianza permitir4 a la empresa expandir el éxito de sus marcas mas alla
de México y Latinoamérica, dandole acceso a un mercado hispano de
aproximadamente 50 millones de consumidores con un poder
adquisitivo de mas de 870,000 millones de délares anuales. '

Otra compra clave en el actual desarrollo de Genomma Lab es la realizada
en marzo de 2009 del total de acciones de la compafiia mexicana Medicinas y
Medicamentos Nacionales, la cual compré por 115 millones de pesos, cifra que
resulta muy baja al compararla con los ingresos de mil 123.7 millones de
pesos, los cuales tuvo Genomma Lab en el periodo que corresponde de julio a
septiembre de 2009, esta cifra implica un crecimiento de 57.9%.

Asi Genomma Lab “incorpora lineas de analgésicos, antimicaticos,
antigripales, antinflamatorios, expectorantes y multivitaminicos.”®® Esta
adquisicion favorece el desarrollo de la marca Primer Nivel Por tu Salud, la cual
consiste en una linea de medicamentos genéricos, por lo tanto es la incursion

de Genomma Lab en este mercado.

¥ FERGUSON, Isabel, op. cit.

% “Genomma Lab compra companfia mexicana”. Publicada el dia Miércoles, 01 de abril de 2009
alas 16:39 en CNNEXPANSION. Consultada el dia martes 27 de abril a las 22:45 hrs. En
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2009/04/01/genomma-lab-compra-compania-mexicana
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Para finalizar, se puede decir que cada paso dado por la empresa integra
un crecimiento que busca nuevos mercados tanto nacionales como
internacionales; su modelo de produccién juega un papel importante en un
desarrollo que se vio reflejado en el 2009 cuando que Genomma Lab ocupa el
lugar 307 del ranking de las 500 empresas mas importantes de México

realizado por la revista Expansion.

2.2 LA PUBLICIDAD DE GENOMMA LAB

Hablar del crecimiento y desarrollo de Genomma Lab implica tratar el papel que
ha jugado la publicidad en tal proceso. Sin duda, la empresa conoce el impacto
que puede tener cada anuncio de sus productos; tal conocimiento se refleja
tanto en la inversion publicitaria que se realiza afio tras afio, como en la
creacion de sus anuncios televisivos. Pero contemplar estos factores conlleva
también a un andlisis de las sanciones que ha tenido dicha empresa por sus

spots transmitidos.

2.2.1 Inversién publicitaria

En primer lugar se puede definir la inversion como la aplicacion de recursos
financieros a la creacion, renovacion, ampliacibn o mejora de la capacidad
operativa de la empresa. &

Invertir es aplicar recursos que en el mejor de los casos conlleven a un
crecimiento empresarial; esto sin duda permite entender la importancia que
tiene la inversion publicitaria para algunas empresas. La relacidén inversion
publicitaria=crecimiento empresarial no siempre resulta favorable, pues se
puede invertir pero no tener el crecimiento esperado.

Después de conocer dicha relacion es posible cuestionarse ¢por qué
Genomma Lab es uno de los principales anunciantes en los afios 2008 y 20097
La respuesta esta encaminada al crecimiento que ha tenido la empresa, pues
ha tenido frutos de su inversion, ya que muestra un crecimiento empresarial
correspondiente al periodo 2008-2009 del 172%.

% MARTOS, Luis. “Definicion de Inversion”. Publicado en Zona Econémica. Consultada el dia
17 de agosto de 2010 a las 20:00hrs. En http://www.zonaeconomica.com/inversion/definicion
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De acuerdo con la agencia en investigacién de mercados IMS Health en el
afio 2008 Genomma Lab tuvo una “inversion en publicidad, mercadotecnia y
fuerza de ventas que ascendié a mil 294 millones 526 mil pesos, equivalente a
49.2 por ciento de las ventas netas”.*° El porcentaje anterior representa casi el
50% de las ventas netas de la empresa, Genomma Lab conoce el impacto que
ha tenido su publicidad, y sin duda su inversion es reflejo del crecimiento que
ha tenido la empresa.

Cuadro 5. Ventas y gastos (cantidades en millones de pesos) de Genomma
Lab en el periodo 2006-2009%

2006 2007 2008 2009
Ventas netas 1,373,480 1,854,775 2,629,430 4,424,655
Costos de ventas 342,691 483,633 662,246 1,237,519
Gastos de ventas, generales y
o . 774,169 888,508 1,294,526 2,096,437
de administracién

En el periodo que comprende de enero a septiembre de 2008,
CNNExpansién en su Ranking por Inversion Publicitaria mostraba datos
ofrecidos por IBOPE®?, los cuales sefialan a Genomma Lab como el 2do lugar

en dicho ranking.

% BRAVO, José, “Genomma Lab, Televisa y la investigacion instrumental”. Publicado en El
Buho en febrero de 2010. Consultada el 12 de agosto de 2010 a las 22:45 hrs. En:
http://www.amedi.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=304:jorge-bravo-
91enomma-lab-televisa-y-Ia-investigacion-instrumental&catid:54:reflexiones&ltemid:94
Cifras obtenidas de los Reportes correspondientes a los afios 2008 y 2009.
Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2009. Pag. 94.
Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2008. P4g. 57. Consultado el dia 17
de agosto de 2010 a las 15:11 hrs. en
http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/15/Reporte%20Anual%202008.
df
> IBOPE AGB México es el grupo lider en métrica y generacién de conocimiento sobre
audiencias de medios de comunicacién en México, con mas de 18 afios de experiencia y
reconocido prestigio. Esta firma pertenece a la red IBOPE Internacional - AGB Nielsen Media
Research con presencia en mas de 40 paises. Consultado el dia 16 de agosto de 2010 a las
10:12hrs. En http://www.ibope.com.mx/quienes/quienes.php
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Los medios estudiados por IBOPE fueron TV abierta, TV de paga, TV local,
radio, prensa y revistas; de esta manera la empresa es considerada como uno
de los mayores anunciantes del pais. Al respecto, en julio de 2009, la revista

Expansion mencionaba lo siguiente:

Genomma Lab es uno de los 15 mayores anunciantes y uno de los
principales en televisiobn. Segun esticalculos de IBOPE AGB, las
inserciones de Genomma en prensa, radio y en televisién abierta y por
cable en 2008 habrian costado 4,583 MDP, a tarifa publicada, sin incluir
descuentos.®

Ser uno de los 15 mayores anunciantes es muestra del impacto que tiene
la empresa y por ende cada uno de sus productos. La inversion de Genomma
Lab en relacibn a la publicidad va siendo mayor, pues para el periodo
analizado entre enero y septiembre de 2009 IBOPE AGB ya colocaba en
primer lugar a Genomma Lab, superando a anunciantes como PROCTER &
GAMBLE, Unilever México, Compafia Nestlé, Colgate Palmolive, Telcel,

Organizacion Bimbo, entre otras.

Cuadro 6. Ranking por inversion publicitaria

Ranking enero-septiembre 2008 Ranking enero-septiembre 2009

Ranking e Anunciante Ranking e Anunciante
eProcter&Gamble eGenomma Lab
eGenomma Lab eProcter&Gamble
¢Colgate Palmolive eUnilever de México

eUnilever de México eCompaiiia Nestlé

eOrganizacion Bimbo eQOrganizacion Bimbo

% GARCIA de Ledn, Verénica, op. cit.
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2.2.2 Anuncios televisivos de Genomma Lab

La inversion en publicidad de Genomma Lab esté destinada hacia un medio de
comunicacion en especial: la television. Por ejemplo, para el afio 2008, de
acuerdo con datos ofrecidos por IBOPE, Genomma Lab contd con “mas de 70
mil spots televisivos transmitidos”.**

Al considerar que el origen de Genomma Lab estd orientado hacia la
realizacion de spots televisivos por parte de la agencia que la antecede,
Producciones Infovision SA de CV, es posible ubicar a la publicidad como parte
fundamental en el desarrollo de la empresa.

Los anuncios son realizados en sus propios estudios de television; de
acuerdo con CCNExpansion, la empresa realiza cerca de 20 a 30
mensualmente, los cuales tienen como eje principal: la rapidez ante el cambio
que sufre el mercado.

En torno al tema de dicha produccién, Genomma Lab comenta en su
reporte anual correspondiente al afio 2009, que cuenta con uno de los mas
grandes departamentos de produccién, mismo que en el afio 2009 lleg6 a
producir:

Un promedio de 1.5 anuncios publicitarios al dia (...) La Compania
filma, anima, edita y post-produce todos sus comerciales televisivos.
Las instalaciones de la Compaiiia incluyen ocho estaciones de edicion
fuera de aire, dos estaciones de edicién al aire, estaciones de
animacién de segunda y tercera dimension, estudio de sonido y edicion
y estudio de grabacion de television. %

Respecto al costo, Genomma Lab ha logrado reducir los gastos de
produccion debido al desarrollo tecnolégico que busca continuamente, pues en
el aflo 2001 se convierte en la primera empresa que filma anuncios de
television en formato video digital (VD) y alta definicién (AD). Otra tecnologia

empleada es el uso de pantalla verde para grabar sus comerciales.

% BRAVO, José, op. cit.
% Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2009, op. cit. pag. 37.
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Es importante sefialar que Genomma Lab menciona que sus mensajes
publicitarios “utilizan, como parte de su estrategia de comunicacion y
mercadotecnia, formatos de testimoniales, realidad, realidad extrema, respaldo
de celebridades, respaldo médico, alta tecnologia, belleza y aspiracional.”®

Por lo tanto al observar los anuncios de Genomma Lab es posible detectar

patrones en la realizacion de los mismos, tales como:

Cuadro 7. Formula de anuncios Genomma Lab

g—

A

llustraciones
5 dramaticas de
Enfasis del \ la

tiempo de enfermedad

\ ' g

"Testimonios"
de pacientes,
especialistas y
celebridades.

Anuncios televisivos de
Genomma Lab

1. “Testimonios” de pacientes, especialistas y celebridades. El discurso de
los spots de Genomma Lab tiene un eje central: la participacion de tres
factores, llamense pacientes, especialistas o celebridades. Todos ellos
brindan su testimonio o experiencia para mostrar los beneficios de los

productos de la empresa.

% fdem.
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a) Pacientes: su discurso resalta la satisfaccion de “pacientes” que han
comprobado la efectividad de los productos de Genomma Lab.
Manifiestan su experiencia a través de un antes y un después de haber
consumido dichos productos. Su participacion es crucial, pues los
pacientes que aparecen son los encargados de dar a conocer los
sintomas de la enfermedad, esto es determinante para que le publico se
identifique con el paciente. Su testimonio pareciera estar integrado por
los siguientes factores:

e Dolor y sufrimiento ante el malestar que se padece. Tal es el
caso de los anuncios de Nikzon (medicamento oral OTC para el
tratamiento de hemorroides)®’, pues en ellos se observa el dolor
y molestias que tienen los pacientes por las hemorroides. Sus
expresiones estan guiadas por las quejas ante el malestar,
incluso se enfatiza la incapacidad para realizar actividades, tales

como sentarse en una silla.

\

De Venta en todas las farmacias de México

Anuncio 1

%" Descripcién ofrecida en el Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2009,

op. cit.

pag. 48.
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Frustracion ante el rechazo. El “paciente” se muestra frustrado
ante el padecimiento, su testimonio se guia por el rechazo que
llego a sufrir antes de utilizar los productos de Genomma Lab.

Ejemplo de esto son los anuncios de Asepxia, en los cuales se

mostraba a un joven que era rechazado por padecer acné.

N

Karla Real "4

Estudiante

DESPUES

LT T PN I

Anuncio 2
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b) Especialistas: sin duda se trata de un elemento crucial, es la voz
experta que recomienda los productos, estos “especialistas de la salud”
brindan seguridad a los pacientes ante un malestar. Es comun
encontrarlos con la imagen de la bata blanca, tras un escritorio, en un
laboratorio, o bien, en el interior de lo que pareciera ser un set de
hospital. Por mencionar algunos casos, los productos que recurren a la
presencia de “especialistas” son: Unigastrozol (Medicamento para
reducir 'y controlar malestares gastrointestinales), Genoprazol
(medicamento OTC para la gastritis).

Dr. Raymundo Villarreal G.
Céd. Profesional 1774811

Anuncio 3

c) Celebridades: su papel es respaldar el mensaje del producto, incluso
por tratarse de personajes que el publico reconoce pueden dar
seriedad, varias celebridades son las que han participado en los
comerciales de Genomma Lab, entre los mas destacados estan: Maribel
Guardia (Goicoechea), Anahi (Asepxia), Lolita Ayala (La Linea de la

salud), Eduardo Videgaray (Next), Eiza Gonzalez (Asepxia).

Anuncio 4
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2. Enfasis en el tiempo de cura. Este punto esta relacionado con el alivio
que busca una persona ante algin malestar, se busca inmediatez, se
puede decir que es un juego con el tiempo: entre mas rapido es mejor.
Algunos ejemplos del empleo del recurso de la rapidez son los
siguientes: Unesia (medicamento OTC para combatir hongos en las
uias) en su discurso emplea las siguientes frases: “de forma segura,
efectiva y rapida (...) elimina el hongo rapidamente”. Otro ejemplo es el
correspondiente a Silka Medic (producto médico OTC para el tratamiento
del pie de atleta), cuyo mensaje es el siguiente: “Silka Medic es 400%
mas rapido que otros (...) nada es mas rapido, hoy, mas rapido que el

activo de Silka Medic, nada, no hay, no existe”.

SILKA-
MEDIC

=~

| 400

DIAG

Anuncio 5

3. llustraciones dramaticas de la enfermedad. Sin duda el miedo es un
recurso al que apela la publicidad de Genomma Lab, y éste se plantea
mediante imagenes que muestran el deterioro de los érganos, incluso se
apela al miedo que algunas personas tienen ante las operaciones, y
Genomma Lab refuerza este miedo al colocar imagenes dramaticas,
tales como la operacién de hemorroides, pie de atleta, gastritis, acidez,

varices, entre otras.

Anuncio 6
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2.2.3 Genomma Lab vy las sanciones publicitarias

En lineas anteriores se hace referencia al papel de la publicidad en el
desarrollo de Genomma Lab, pero también se contempla la paradoja de que
sea ésta la que ponga en riesgo el discurso de la empresa, pues la realizacion
de comerciales y la manera en como se presenta al producto han sido un factor
de critica que le han valido diferentes sanciones.

Las principales sanciones hacia Genomma Lab corren a cargo de la
Comision Federal para la Proteccidon contra Riesgos Sanitarios (Cofepris) y de
la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO).

Cabe sefalar que las sanciones van orientadas por emitir publicidad falsa
respecto a los productos, o bien, por dar a conocer informacion exagerada de
los mismos. Las sanciones pueden corresponder a un monto econémico e
incluso al retiro de la campafa publicitaria.

Por ejemplo, en el periodo comprendido de 2004 a 2008, Genomma Lab
fue sancionada en 10 ocasiones por la Cofepris, dichas multas estaban
centradas en la publicidad falsa, pues emitia informacion sobre propiedades de
las que carecian los productos, es decir, se sanciond “por emitir anuncios que
exageran informacion de sus productos o les atribuyen propiedades
terapéuticas que no tienen. Las multas han sido de 43,000 a 200,000 pesos,

pero no le hacen mella alguna.”®

% GARCIA de Ledn, Verdnica, op. cit.
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Dichas multas no se comparan con los ingresos que tiene la empresa, si se

comparan cifras del 2008%° se tiene lo siguiente:

Cuadro 8. Cuadro comparativo de ventas generadas por Genomma Lab y
multas atribuidas a la empresa.

®2,629, 430 millones de

VENTAS NETAS
pesos
Ventas generadas ¢314.3 millones de
por ASEPXIA pesos

Multas por parte de *43,000 a 200,000
Cofepris, periodo ! ’

2004-2008 pesos

En marzo de 2010 Profeco interponia una multa a Genomma Lab, misma
que resulta ser una sancion significativa por el monto que representa: 2.5
millones de pesos; la causa de la sancion era la publicidad falsa en television
abierta de su producto Shampoo Ma Evans Color Infinito.

La informacién que mostraba el anuncio indicaba que “el producto es
pionero en regeneracion capilar, ayuda a fortalecer las fibras capilares para
evitar que se caiga el cabello, asi como mantener la intensidad de un tinte
hasta tres veces mas tiempo a través de un ingrediente denominado Capilar

Protect”*®

, pero esta informacion no pudo ser sustentada ante la PROFECO.

El miércoles 14 de abril del 2010, EI Universal publicaba en su articulo
“Castigan a firmas por publicidad engafiosa” una lista realizada por PROFECO,
en la cual se daban a conocer a once empresas multadas, pues emitian
publicidad engafosa durante el 2009 y parte del 2010.

Cabe seifialar que el monto total de las sanciones fue por 7 millones 367 mil
357 pesos. Entre las empresas destacan Telmex, Nissan, Clorox, Nacional

Monte de Piedad y Genomma Lab.

¥ Las cifras correspondientes a Ventas netas y Ventas de Asepxia fueron obtenidas del
Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2008, op. cit. pp. 24, 57.

La multa que respecta a Cofepris fue obtenida de GARCIA de Le6n, Verdnica, op. cit.

1% ALONSO, Ramiro. “Profeco multa a Genomma Lab por publicidad” Publicado en El
Universal el dia martes 30 de marzo de 2010. Consultada el dia 12 de agosto a las 23:10 hrs.
en http://www.eluniversal.com.mx/notas/669706.html
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Ante la publicidad de Genomma Lab se han generado sanciones que
incluso consisten en retirar de la programacion los anuncios multados, sin
embargo, la continua realizacion de comerciales en los propios estudios de la

empresa permiten restructurar el mensaje del producto, pues

Las instalaciones de produccion y edicion de la Compafia permiten a la
misma producir rapidamente nuevos comerciales para responder a las
nuevas condiciones de mercado y a las campafias de sus competidores,
minimizando cualquier efecto negativo en las ventas de la Compafiia.'®*

2.3 LOMECAN V COMO PRODUCTO DE GENOMMA LAB

El siguiente apartado es el preambulo que sitta la particularidad de la presente
tesis: Lomecan V. De esta manera se trata del producto cuya presentacion en
anuncios televisivos desperté el interés por buscar una publicidad mas
responsable, alejada del autodiagndstico de enfermedades como las

infecciones vaginales.

2.3.1 Anatomia de Lomecan V

Lomecan V forma parte de los cerca de 200 productos que integran Genomma
Lab. La descripcion que se ofrece en el Reporte de la empresa correspondiente
al 2009 es la de un Medicamento OTC para el tratamiento de infecciones

cervicales y vaginales.

191 Reporte anual de Genomma Lab, correspondiente al afio 2009. op. cit. pag. 37
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Esta contemplado en la categoria de Tratamiento de infecciones cervicales
y vaginales; por lo tanto se trata de un tratamiento para las infecciones
cervicovaginales, que pueden ser causadas por hongos y levaduras, o bien,
infecciones vaginales causadas por especies de Candida. Cabe sefalar que
Lomecan V es un producto dirigido a mujeres jévenes entre 20 y 25 afios.

La formula activa de Lomecan V es la siguiente “cada 100g contienen:
Clotrimazol 2.0g Excipiente c.b.p. 100g”. 1°? Viene en una presentacion de caja
con tubo con 20g y aplicador.

Algunas especificaciones mencionadas en el portal del producto son las
siguientes:

1. Efectos secundarios: el Clotrimazol posee una buena tolerancia. En
promedio 1.6% de las mujeres que lo reciben manifiestan una sensacion
ardorosa leve o pruriginosa en la vagina y, ocasionalmente dolor tipo
colico en la mitad inferior del vientre, incremento moderado de la
frecuencia urinaria y erupcion cutanea.

2. Dosis: Mediante el aplicador introducir 5g de crema vaginal una vez al
dia durante 3 dias.

3. Instrucciones de uso: La paciente acostada sobre su espalda con las
piernas separadas y semiflexionadas, introduce el aplicador lleno de
crema (5g), lo mas profundamente posible en la vagina, empuja el
émbolo hacia adentro a efecto de depositar la crema en la vagina.
Efectuar el tratamiento durante los dias sin menstruacién y

preferentemente, de noche.

2.3.2 Participacion en el mercado

Lomecan V puede adquirirse sin receta médica en farmacias y autoservicios, su
precio en el 2010 fue de $79.50, mismo que fue consultado en Walt-Mart
Tlahuac el dia 17 de agosto. En el mercado se encuentran otras alternativas
para tratar las infecciones vaginales, entre las cuales destacan, Canesten V

(producto de laboratorios Bayer) y Benzal.

192 Ficha Técnica. Lomecan V. Consultada el dia 17 de agosto de 2010 a las 23:58 hrs en

http://www.lomecanv.com/Genomma_Lomecan_Lomecan_V.aspx
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Cuadro 9. Mercado de cremas para infecciones vaginales

Lomecan V

*Producto de Genomma Lab
ePrecio $79.50

A Canesten V

eProducto de Bayer
ePrecio $108.00

Benzal
ePrecio $70.00

Se puede concluir que el presente capitulo brinda las pautas para conocer
el papel que juega la publicidad en el desarrollo de Genomma Lab, esto
permite considerar los parametros que tiene dicha compafiia en la produccion
de sus anuncios. El siguiente capitulo aborda la posible relacion que existe

entre la publicidad de Lomecan V y el autodiagnéstico.
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CAPITULO 1II
La publicidad de Lomecan V y su relacion con el

autodiagnaostico.

En los capitulos anteriores se trataron tematica como la publicidad, la
persuasion y la relacion de éstas con la empresa mexicana Genomma Lab; el
presente capitulo muestra dicha relacién plasmada en un caso particular:
Lomecan V. Cabe sefialar que no se pretende realizar un estudio del producto,
sino de la manera en gque éste es presentado a través de los spots televisivos.

A partir de lo anterior, el capitulo esta guiado en primer lugar por la
persuasion dentro de la publicidad de Genomma Lab, especificamente en dos
spots de Lomecan V.

En el siguiente apartado se aborda la manera en que se considera se incita
al autodiagnoéstico de infecciones vaginales en dichos spots. Se parte del
andlisis del discurso emitido por los spots; asimismo se consideran una
entrevista con un especialista que brinda su punto de vista sobre los sintomas
tratados en los anuncios.

En cuanto al marco juridico de la publicidad se hace un analisis de los
spots de Lomecan V con base en la Ley General de Salud y al Reglamento de
ésta, asimismo se considera el Cddigo de ética. Finalmente se indica una
propuesta de una publicidad mas responsable, en la que se contempla la
conformacién de un spot de Lomecan V que esté apegado a las herramientas y

efectos de la persuasion y al marco juridico de la publicidad.
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3.1 LA PERSUASION DENTRO DE LA PUBLICIDAD DE GENOMMA LAB EN
LOS SPOTS DE LOMECANYV

Imagine estar frente al televisor, se encuentra viendo un noticiero y enseguida
comienzan los anuncios, a los que no presta atencion. En cuestion de
segundos uno de ellos despierta su interés: una enfermera preocupada acude
con un especialista pues siente comezon, ardor e incluso dolor, ¢el
diagndéstico? una infeccidn vaginal. Ante este panorama, el doctor la tranquiliza,
le recomienda aplicarse 5ml de Lomecan V una vez al dia por tres dias, le
comenta que sentird alivio desde el primer dia y acabara con los malestares.
Todo ocurre en menos de 30 segundos, concluye el anuncio, usted acaba de
ver un autodiagnostico de infecciones vaginales.

Para el desarrollo de este capitulo se consideran dos anuncios transmitidos
en 2010, ambos integran La Consulta Lomecan V. El primer spot sélo cuenta
con la participacion de un “especialista” que desde su consultorio da a conocer
las posibles causas de la infeccion vaginal, sus sintomas y la rapida solucion.

103 o] discurso resulta atin mas interesante, el hecho de

En un segundo spot
verlo en televisién dio origen al interés por realizar la presente investigacion, ya
gue en menos de 30 segundos una enfermera pide una consulta personal a un
doctor experto; éste le diagndéstica un cuadro de infeccion vaginal, sefiala los
principales sintomas y la dosis para eliminar en menos de tres dias dichos

malestares.

P.‘

an

A Especialista en Investigacion

1% Anuncio grabado el dia viernes 19 de marzo de 2010 a las 8:11 hrs. en el canal 2 de

Televisa.
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En el capitulo anterior se presentd la “férmula” que utiliza Genomma Lab
para la realizacion de sus anuncios televisivos, como si se tratara de una receta
resulta conveniente contar con un ingrediente esencial: un “especialista”
experto en enfermedades como hemorroides, gastritis, colitis, o bien,
infecciones vaginales

¢, Qué papel desempeia este especialista en la publicidad de Genomma
Lab? Responder a dicha cuestién implica en primera instancia reconocer que el
“experto” es pieza fundamental en el discurso publicitario de dicha empresa. En
el caso particular de Lomecan V, anteriormente descrito como medicamento
OTC para el tratamiento de infecciones vaginales, los dos spots analizados
muestran el rol del especialista en infecciones vaginales.

De estos anuncios surge la cuestion, ¢qué elementos persuasivos los
integran? Antes de responder dicha pregunta, conviene mencionar que a pesar
de que se tiene presente el papel de la parte receptiva, el presente estudio esta
centrado en los elementos que conforman el discurso de cada spot.

Si bien se ha mencionado que en el proceso de persuasién existe un
emisor y un destinatario atraido por el mensaje persuasivo, el presente analisis
esta centrado en éste Ultimo, es decir, en la integracién de dicho mensaje; por
lo tanto, se analizan los elementos persuasivos que integran a los spots de
Lomecan V.

Ahora bien, de regreso a la respuesta de la pregunta sobre los elementos
persuasivos presentes en los anuncios de Lomecan V, estan en primer lugar
las 4 condiciones necesarias para la comunicacion persuasiva, las cuales
fueron enunciadas por Lionel Bellenger:

1. Credibilidad: la busqueda de credibilidad se hace a través de testimonios
gue garantizan la efectividad del producto, en este caso es el testimonio
de expertos que recomiendan Lomecan V para combatir los sintomas
de las infecciones vaginales. Estos expertos estan acompafiados de un
nombre, cargo y posible cédula profesional, ademas de una bata blanca

gue guia hacia una idea verdadera sobre el origen del especialista.
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2. Coherencia: la coherencia recae en la imagen del experto, pero ¢cémo
es posible esto? La respuesta estad dada por la situacion, si se tiene un
malestar es recomendable acudir con un médico, eso es lo que muestra
el anuncio de Lomecan V. Es la respuesta I6gica de un especialista que
brinda confianza, seguridad y tranquilidad a su paciente; sin embargo,

dicho especialista estd dado por el mismo spot.

—
Dr.David Nobigrot Kieinman

A_

3. Consistencia: al tratar esta condicion se habla de la continuidad entre el
ayer y el hoy; por lo tanto hay tres elementos principales que dan esta
consistencia en cada uno de los spot de Lomecan V: la persistencia de

mencionar los sintomas, el slogan que sitda al producto como El de las

nifias bien y la rapidez en la eliminacion de los sintomas.

4. Congruencia: no por ser el ultimo factor implica menos importancia, esta
necesidad tiene una relacion directa con el destinatario y podria decir
que su origen se da con el contexto, en primer lugar se habla de una
empatia, pues se parte de un marco referencial presentado por la voz de
la paciente del anuncio quien es la encargada de mencionar los
sintomas de una infeccidn vaginal, incluso es posible ver sus emociones
y malestares. Asimismo se indica una solucién que se contrapone a la
situacion del paciente, es decir, a su malestar; en este caso la soluciéon

llega en menos de tres dias gracias a la aplicacion de Lomecan V.
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Después de sefialar las cuatro condiciones necesarias para el proceso de

la comunicacion persuasiva, conviene mencionar en segundo lugar el papel de

los efectos persuasivos referidos en el Capitulo I, éstos se encuentran en los

spots previamente sefalados de la siguiente manera:

a)

b)

Efecto demostrativo: se apoya en una capsula de “Informacion que
cura”’, conducida por Lolita Ayala, en ella, se trata el tema de las
infecciones vaginales, desde su descripcién, sus causas, sintomas y
posible tratamiento, cabe mencionar que durante esta capsula no se
hace mencion del producto Lomecan V; pero en cuanto ésta termina,
entra el anuncio de dicho medicamento OTC.

La frase por lo tanto estd presente de la siguiente manera: existen
infecciones vaginales que necesitan ser tratadas. Un tratamiento
confiable es la aplicacion de cremas que ayuden a eliminar el hongo que
las genera; por lo tanto Lomecan V puede ser una solucion a dicho
malestar.

Efecto solucionador: al retomar el caso de “Informacion que cura”, este
efecto se ve presente en la solucién a la situacién ofrecida en dicha
capsula. Es conveniente recordar que un esquema utilizado por
Genomma Lab consiste en la presencia de imagenes que definen el
malestar para después ofrecer una solucidbn radicada en sus
medicamentos OTC. Precisamente en los segmentos de “Informacion
que cura” se cuenta con imagenes sobre enfermedades, al término entra
la solucion para combatir gastritis, hemorroides, estrés.

Es asi como el efecto solucionador se muestra posteriormente de
conocer la informacién sobre una infeccion vaginal. Pero el efecto
solucionador también esta dentro del mismo anuncio, pues se muestra la
incomodidad que sufre una mujer ante los sintomas de la infeccion que
presente, la solucion le es brindada por un doctor que le recomienda
emplear Lomecan V para erradicar dicho malestar.

Efecto de buena voluntad: con anterioridad se ha mencionado el papel
que tiene el “experto” en los spots de Lomecan V, su participacion

conforma el efecto de buena voluntad, pero ¢cémo se logra lo anterior?
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La voz de un especialista en infecciones vaginales brinda una
justificacion del por qué se recomienda dicho medicamento OTC, es
decir, se trata de una consulta cuya firmeza recae en la imagen de un

“experto”; dicho doctor concede tranquilidad a la paciente.

Al analizar los efectos persuasivos presentes en los spots de Lomecan V
resulta conveniente cuestionarse lo siguiente ¢a qué motivacion responden
dichos efectos? Brindar una respuesta implica retomar lo visto en el Capitulo 1,
en el cual se ha sefialado de manera general que la motivacion es la fuerza
que impulsa al individuo a realizar una accion para poder satisfacer una
necesidad.

Si la idea de que el motivo aparece cuando existe una necesidad por
satisfacer, la busqueda de vender Lomecan V como la solucion para acabar
con los malestares de una infeccién vaginal, motiva a Genomma Lab a realizar
dichos spots.

Lo anterior queda sefialado por la relacion entre la motivacién y la
necesidad a satisfacer. Esto se desarrolla en el proceso motivacional, por
ejemplo:

1. El estado motivante, es decir, ¢,qué impulsa a Genomma Lab a ofrecer
Lomecan V como una soluciéon para las infecciones vaginales? La
respuesta es brindada por el mismo anuncio, lo que motiva el desarrollo
del mensaje es la presencia de infecciones vaginales y la busqueda para

erradicar los malestares.




2. La conducta motivada, al recordar que se trata de la parte instrumental
y explorativa que busca satisfacer la necesidad, es posible sefialar que
esta conducta esta presente en la busqueda de un producto que ayude a

erradicar la infeccion vaginal, en esta caso Lomecan V.

3. La satisfaccion del estado motivante, mismo que implica el objetivo es
alcanzado y la satisfaccion del impulso; en los spots se ven gréficos que
muestran el alivio ante la infeccion, por ende se muestra la tranquilidad

de las pacientes.

ALIVIO pesoe
et PRIMER DIA
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Conviene mencionar a qué tipo de motivaciones se responde. En primer
lugar se apela a una motivacion consciente, es posible identificarla, se esta
consciente de que existe un malestar que podria ser una infeccion vaginal.

En el caso de los objetivos de dicha motivacion, éstos buscan ser positivos,
es decir, se cuenta con la motivacion de erradicar la infeccion vaginal lo que
conlleva al consumo de Lomecan V, producto que desde los tres dias de
aplicacion termina con los sintomas de la infeccion vaginal.

Hasta el momento se ha tratado el tema de las motivaciones, pero ¢se
pueden relacionar los spots de Lomecan V con la pirdmide de Maslow?
Responder dicha cuestion implica recordar la relacion persistente entre
motivacion y necesidad, por lo tanto al estudiar la parte motivacional, prosigue
el analisis de las necesidades retomadas en los mismos.

De acuerdo con lo visto en el Capitulo 1 en torno a la piramide de Maslow y
sus cinco niveles de necesidades (fisioldgicas, de seguridad, afectivas, de ego
y de autorrealizacion), conviene indicar que a la necesidad los anuncios apelan
al primer escalon de la piramide, en este caso a las fisioldgicas, pues se
exhibe un producto que permite mantener un equilibrio interno, el cual ha sido
alterado por una infeccion vaginal.

¢Es posible que se apele a otra necesidad? También se encuentran las
necesidades de seguridad, pues el papel del doctor, experto y especialista
brinda el apoyo y proteccion que se busca ante las dudas generadas por una
infeccion vaginal.

Al continuar con el andlisis de la estructura de los spots de Lomecan V a
partir de las aportaciones tedricas vistas en el Capitulo 1, se observan
principios manejados por los psicologos del instinto, pues se establece una
asociacion entre el producto y alguna faceta del consumidor. La asociacion
queda brindada por el testimonio de la paciente del anuncio, pues se maneja
sintomatologia que bien podria ser la de una mujer de la audiencia.

También se manejan otros principios que parten de dicha asociacién, éstos
son el miedo y la inseguridad, los cuales se buscan a través de la mencién de

sintomas: ardor, comezon, flujo, dolor=infeccion vaginal.
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¢, Qué riesgo representa esta estructura del mensaje? Si se complementa lo
visto hasta ahora con un estilo de vida, la tradicion familiar, los usos y
costumbres; se tiene que los spots responden a la falta de cultura preventiva y
de visita al ginecdlogo que existe en México, pues de acuerdo con una nota

publicada en El Universal:

Luz Maria Garcia Pérez, directora de Desarrollo de Programas Institucionales del
Instituto Nacional de la Mujer (Inam), asegura que hay muchos obstaculos para
tomar la decisién de acudir al especialista, entre ellos la insensibilidad ante el
dolor por parte del personal médico, pero también el hecho de que muchas
mujeres no han desarrollado la nocién de apropiacion de su cuerpo. ***

Respecto a la teoria de aprendizaje los puntos destacados en la
recordacion de los anuncios son:

1. La asociacion es un punto determinante, se busca presentar a través
de una “paciente” los sintomas que podrian tener las mujeres del
publico.

2. Singularidad: ésta es dada por el slogan El de las nifias bien, gracias
a éste se puede recordar con facilidad el producto; se trata de un
juego de palabras con dos sentidos destacables.

El primero esta relacionado con las causas de una infeccién vaginal,
al indicar que ésta no sélo es producto del contacto sexual, de ahi el
juego de palabras Nifias bien. El segundo juego esta dado por la
bdsqueda del bienestar, Lomecan V brinda la seguridad y alivio de
las mujeres, por eso el juego de palabras radique El de las nifas

bien.
En el camino de la persuasién de los anuncios de Lomecan V se encuentra
otro factor: la metonimia, concepto relacionado con la concepcion de un todo a
partir de la percepcion, tal como se vio en el Capitulo 1, es la seduccion incluso

de s6lo uno de sus aspectos.

1% QUINTERO, Gémez Natalia, “Huyen del ginecdlogo por miedo y vergiienza”, publicado en El
Universal el 3 de agosto de 2009. Consultada el dia 21 de septiembre de 2010 a las 12:35 hrs.
En http://www.eluniversal.com.mx/sociedad/3757.html
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La metonimia se observa en los spots a través de la transferencia
globalizadora; pues se realiza una percepcién del producto y sus beneficios de
manera sencilla, esto es a través una atribucion de sentido y similitud. El papel
de la experiencia y el testimonio es relevante; pues buscan establecer similitud
con la audiencia.

De acuerdo a este proceso de seduccion se puede identificar una fase
globalizadora, misma que implica una transferencia al conjunto de aquellos
valores de la dimensién fascinante seleccionada. Pero ¢ cual es esa dimension
fascinante que se desea dar a conocer? La respuesta es rapida y tiene que ver
con el tiempo en que Lomecan V logra controlar los sintomas de las infecciones
vaginales.

Para entender la dimension fascinante imagine lo siguiente: una mujer cree
padecer una infeccidbn vaginal, incluso identifica mas de un sintoma
mencionado en el anuncio, la incomodidad provoca un desequilibrio interno, lo
que mas desea entonces es recuperar dicho equilibrio; ahora imagine que una
crema ofrece eliminar dichos sintomas desde los primeros tres dias de
aplicacion.

El ejemplo anterior es la pauta para profundizar el tema de la seduccion, en
él se encuentra la busqueda inconsciente del YO en el OTRO a través de un
elemento seductor gracias al cual, el sujeto puede contemplarse a si mismo,
sus ideales, anhelos. Dicho elemento, tal como se vio en el Capitulo 1, pone en
contacto al sujeto con sus deseos, conflictos, e incluso sus temores.

Asi queda establecida la importancia de las imagenes de los spots, pues
durante la transferencia adquieren significacion y fuerza. En el caso de los
spots de Lomecan V se hace un manejo de imagenes que establecen un
contacto con las mujeres cuyos sintomas son como los vistos en el mensaje
publicitario. Asi, las imagenes deben desarrollar una significacion en la que las
mujeres identifiguen su conflicto (infeccion vaginal) y conozcan una posible
solucion. Esta seduccion esta guiada por técnicas, las cuales ya han sido

sefaladas en el Capitulo 1 y son identificables en el presente trabajo.
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La primera técnica es el recurso del miedo; cuyo papel se centra en el
juego de las emociones del receptor. En este caso se muestra la angustia de
una paciente al presentar los sintomas de la infeccion vaginal, pero también se
ve su contraparte: el doctor que da a conocer otras causas de las infecciones
vaginales, por medio de él se trata de tranquilizar la angustia y culpabilidad que
podria existir en torno a la presencia a de una infeccion.

La segunda técnica es el empleo de “expertos”, en dichos expertos recae la
importancia de la imagen que transmite significacion para la audiencia, pues es
posible que se les asigne alguna autoridad médica.

En cuanto a la tercera técnica, ésta concierne a la Propuesta Unica de
Venta; la cual queda establecida con la mencion en torno a la rapidez con la
que Lomecan V elimina los sintomas de la infeccion vaginal.

Sin embargo, el producto cuenta con otra propuesta Unica en el slogan de
la crema: El de las nifias bien. Dicha propuesta la establece los doctores de
ambos anuncios, quienes dan a conocer las causas de la infeccion vaginal, las
cuales no siempre estan relacionadas con un contacto sexual, pues se habla
de una infeccion que surge a partir de contacto con ropa ajustada, cambios
quimicos, es asi como Lomecan V tiene la propuesta del juego de palabras El

de las nifias bien.

El juego de palabras antes mencionado brinda la posibilidad de hablar del
posicionamiento de una marca, es conveniente recordar que éste implica una
transferencia de personalidad al producto para que obtenga un lugar distinto en
el mercado, dicha transferencia va de lo utilitario a lo imaginario. Por lo tanto
Lomecan V busca posicionarse como la crema contra infecciones vaginales

cuyo origen no siempre es el contacto sexual.
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Ahora bien, en el Capitulo 1 se hizo mencién a aquellas herramientas que
emplea la publicidad para burlar la racionalidad. Pero ¢qué herramientas son
las empeladas en los anuncios analizados? En primer lugar es un proceso del
cual ya se ha hecho mencién: la asociacion, mismo que se realiza a través de
personajes, en este caso el especialista y la paciente, que bien podria ser una
paciente de la audiencia que sufra los mismos sintomas y que asocie el
discurso presentado con su experiencia.

La fascinacion de los contextos es otra herramienta empleada, gracias a
ella se logra crear un contexto para el producto, éste se sitia en un ambiente
médico, es decir, en un consultorio médico y en un hospital.

Enseguida se contempla otra herramienta: la fascinacion de los modelos,
sin duda es un elemento fundamental, éste permite una transferencia de los
valores de las personas al producto, en este caso la “experiencia” e imagen de
los médicos de ambos spots queda asociada a Lomecan V.

Por dltimo, otra herramienta es el escamoteo de las intenciones. En este
caso se recurre al anuncio Informacion que cura, conducido por Lolita Ayala,
en el cual se trata informacion basica sobre las infecciones vaginales.
Pareciera una capsula informativa, sin embargo, al finalizar, intencionalmente
entra el anuncio de Lomecan V.

Por lo tanto ¢,cudles son las intenciones de Informacion que cura? Sin duda
pareciera ser el previo que da a conocer la posibilidad de tratar una infeccion
vaginal y después llega una solucion llega: Lomecan V. Otra observacion de
Informacién que cura es precisamente el poder de la asociacion, pues después
de verlo en varias ocasiones, el publico puede recordar el producto relacionado
con la cura de la enfermedad explicada.

Finalmente se encuentran la herramienta de las palabras influyentes, su
importancia radica en la conformacion de una descripcion del producto y la
manera en que se muestra a la audiencia. En los spots analizados se
encuentran varias palabras influyentes: Especialista en Investigacion,
Medicamento especializado en aliviar la infeccibn de una forma rapida, Alivio

desde el primer dia, Alivia la infeccion en tres dias.
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Estas palabras son influyentes gracias a que prometen efectividad,
seguridad, salud y bienestar. Incluso dichas palabras muestran un factor
determinante: una afirmacion atractiva con relacion al tiempo en que se elimina
la infeccidn vaginal, por decir, se habla de un alivio desde el primer dia.

Es asi como se llega al final de un camino de factores empleados en los
anuncios de Lomecan V, mismos que conforman un discurso integrado por

factores que pueden o no influir en las mujeres que lo ven.

3.2 LA CONFORMACION DEL AUTODIAGNOSTICO DE INFECCIONES VAGINALES
EN LOS SPOTS DE LOMECAN V

El interés por realizar el presente trabajo surge después de ver en televisién un
mensaje publicitario de Lomecan V, en él se hace mencién de un caso de
infeccion vaginal y en menos de 30 segundos parece tener solucién gracias a
la recomendacién de un especialista. Si bien se trata de un medicamente OTC,
se considera pertinente establecer una publicidad mas responsable que cuide
el mensaje emitido para anunciar el producto.

Lo anterior se afirma después de considerar que en México esta presente
la cultura de la automedicacién, misma que parte de un autodiagnostico, el cual
surge cuando una persona relaciona algun sintoma con una enfermedad
conocida y de igual manera consume un medicamento para su cuidado sin
tener o acudir a una atencion médica.

Esto pareciera no ser una probleméatica dentro de dichos medicamentos,
pues en los anuncios se observa la leyenda precautoria: si persisten las
molestias consulte a si médico. Sin embargo, el autodiagnéstico de Lomecan V
no trata enfermedades comunes a la automedicacién, tales como tos, gripe,
dolor estomacal, sino que esta relacionado con las infecciones vaginales.

Al igual que otros medicamentos OTC enfocados al tratamiento de
infecciones vaginales, como son Canesten, Candiflux o Benzal, Lomecan V
presenta los sintomas generados por dicho malestar. Lomecan V hace uso de
técnicas y herramientas publicitarias enfocadas a expertos y especialistas que

bien podrian integrar una consulta personal.
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Dicha consulta personal aunada a la baja cultura de las mujeres en torno a
la visita frecuente con un ginecologo, puede favorecer el uso del producto
debido a las estrategias empleadas en su discurso.

Es importante mencionar que este apartado tiene como finalidad mostrar la
existencia de un posible autodiagnostico en la publicidad de Lomecan V,
aunque se hara mencion del producto, no se centra la atencién en éste.

El anuncio parece responder a la baja asistencia de mujeres al ginecologo,
incluso a aquellas mujeres cuya vida sexual no ha iniciado y por lo tanto ain no
visitan dicho especialista. Una nota publicada en el periddico El Universal

menciona que:

En 2006 el Centro Latinoamericano Salud y Mujer revelé en una encuesta que
40% de las mujeres no cumplen con su control ginecoldgico anual; de éstas, la
mitad sélo vio al médico cuando nacieron sus hijos o no lo vio nunca.*®

Respecto a lo anterior, en uno de los segmentos de Informacion que cura
se indica la siguiente frase: No debes sentir pena, la cual se relaciona con un
factor: las mujeres pueden sentirse avergonzadas ante una infeccion vaginal.
Aunado a esto se establece una barrera para ser diagnosticadas o
simplemente revisadas por un ginecoélogo; de esta manera se da la posibilidad
de recurrir al diagnéstico ofrecido por el spot.

Esta situacion es comentada por lo publicado en El Universal, incluso se

menciona que:

Para no ir, algunas argumentan pudor, miedo al dolor, desidia, pena, temor a ser
diagnosticada con algin padecimiento grave, pero también insuficientes recursos
economicos, dificultad de acceso a los servicios publicos de salud o malos tratos
de los médicos.*®

195 fdem.

idem.
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En entrevista con la doctora Esperanza Mayer Castillo™®’

comenta que a
su consultorio llegan pacientes con antecedentes de automedicacion, es decir,
hay quienes ya probaron cremas, pomadas, o bien 6vulos para combatir una
infeccion vaginal.

La doctora hace mencion del impacto de la publicidad, pues las pacientes
llegan cuando la infeccion estda avanzada y comentan que probaron algunos
medicamentos antes de acudir a una consulta.

Después de mostrarle a la doctora Esperanza los anuncios de Lomecan V
se le cuestiona la posible existencia de un autodiagndstico; ante esto ella
establece que su presencia es real, pues abordan en primer lugar los sintomas
basicos del cuadro tipico de una infeccion vaginal micética, es decir, es
ocasionada, como lo sefiala la Dra. Meyer por “el crecimiento excesivo de un
tipo de hongo llamado Candida”.

Por lo tanto, el componente de este autodiagndstico es la mencion de
sintomas, tales como comezon, irritacion, secrecion y dolor. Cuatro sintomas
que son fundamentales en el proceso de asociacién y que hablan de la
presencia de una infeccion vaginal denominada Candidiasis.

Aunado a esto, el autodiagnéstico se ve favorecido por dichos sintomas,
ya que respecto a la posibilidad de conocer la existencia de una infeccion
vaginal a partir de éstos, la Dra. Meyer menciona que son determinantes en la
presencia de una infeccion vaginal micoética.

Respecto a la siguiente pregunta relacionada a la posibilidad de una
confusion en torno a los sintomas, es decir, a que éstos se confundan con otro
malestar, la Dra. Meyer indica que sin duda se trata de una sintomatologia de
una infeccion causada por hongos.

Esta ultima parte no es mencionada en el anuncio, pues en él se tratan
las infecciones vaginales de manera general, no se marca una diferencia entre
las producidas por hongos o bacterias; ante esto la doctora Esperanza hizo
hincapié en las diferentes infecciones vaginales, situacién no abordada en el

spot.

197 CED. PROF. 3921945. Entrevista realizada el dia lunes 20 de septiembre a las 17:30 hrs.
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La importancia de lo anterior radica en la explicacion dada por la Dra.
Esperanza: “una infeccién con cuadro tipico de Candidiasis en la mayoria de
los casos es leve y resulta ser la causante de los sintomas mencionados en el
anuncio” por lo tanto esta infeccién originada por un hongo suele ser la que
trata Lomecan V. Asi, Lomecan V est4 dirigido para infecciones provocadas
por el hongo Candida, ya que las infecciones bacterianas requieren de un
tratamiento mas fuerte y prolongado.

Todo esto conduce a mas de una cuestion ¢el mensaje publicitario
presenta dicha diferencia entre infecciones vaginales? ¢ Se enfatiza a Lomecan
V como una crema dirigida a infecciones causadas por hongos?

Las respuestas no son positivas, es evidente una generalizacion de las
infecciones, de esta manera el autodiagnostico resulta una consulta general
sobre infecciones vaginales.

Ahora bien, ¢es posible hablar de sintomas externos e internos en las
infecciones vaginales? La Dra. Meyer respondi6 que un diagndstico
contemplan los dos planos, tanto el interno como el externo, sin embargo la
sintomatologia del anuncio se enfoca a los externos ya que, con regularidad,
son los que se presentan en primera instancia, incluso “como mencionaba la
infeccion provocada por el hongo Candida por lo regular es externa y leve,
puede erradicarse, sin embargo existen casos en los que solo se cubren los
sintomas durante un tiempo hasta que llegan pacientes con dolor o
inflamacion.”

Si bien, en el previo de Informacidén que cura se aborda el concepto de una
infeccion vaginal y sus causas, también se observa una generalizacion de
dichas infecciones, pues se menciona que éstas pueden ser causadas por
hongos y bacterias. Pareciera que Lomecan V esti disefiada para erradicar
cualquier tipo de infeccion, sin embargo, médicamente los tratamientos son
diferentes para las infecciones vaginales.

Para finalizar, conviene recordar que en el presente trabajo mas alla de
determinar si el producto es efectivo o no, se busca analizar como éste se
muestra a través de sus anuncios. De acuerdo a lo mencionado por la Doctora
Esperanza, Lomecan V es una crema cuya aplicacion efectivamente puede

tratar la infeccion causada por el hongo Candida.
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Incluso la Dra. Meyer comenté que si una infeccion micotica es leve resulta
posible eliminar los sintomas y erradicarla con una crema; sin embargo,
Lomecan V en sus spots presenta un autodiagnostico general en el que no

existe una aclaracion sobre qué tipo de infecciones trata.

3.3 EL ANALISIS DE LOS SPOTS DE LOMECAN V CON BASE EN EL MARCO
JURIDICO DE LA PUBLICIDAD Y EL CODIGO DE ETICA PUBLICITARIO.

Hablar del desarrollo de los medios de comunicacion y la presencia de los
anunciantes en éstos implica tratar el tema de la regulacion de los ultimos. Ante
esta situacion es posible abordar el marco juridico que busca equilibrar la
relacion medio-anunciante, pero también la relacion del anunciante con el
publico, es decir, se busca una regulacion de la publicidad.

Se ha mencionado que el ver un anuncio de Lomecan V resultd ser el
punto determinante para la elaboracion de la presente tesis, surgia la cuestion
de ¢Como es posible que se realice ese tipo de anuncio?, pero también la
reflexion de ¢cdmo es permisible que se transmita? Al comenzar el analisis de
los spots en relacion al marco juridico se presenté una encrucijada: los spots
cuentan con lineamientos autorizados por los articulos de dicho marco juridico.

De ahi que surja el interés no sélo de pensar en una publicidad
responsable, sino en la modificacion del marco juridico que evite la presencia
de un autodiagndstico.

Este apartado brinda el andlisis de los anuncios de Lomecan V con base en
la Ley General de Salud y el Reglamento de la Ley General de Salud. Este
acercamiento permite exponer la existencia o no de un apego con el marco
juridico.

La dinamica que sigue el siguiente apartado es sefialar el apego con lo que
cumplen los spots, asi como una critica de dicho cumplimiento, asi como
indicar las faltas que cometen a lo establecido por los instrumentos del marco

juridico.
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3.3.1 Ley General de Salud

Integrada en materia de publicidad por 13 articulos, la Ley General de Salud

resulta determinante en la manera de anunciar Lomecan V, por ello surge una
critica de ¢como pueden transmitirse los spots analizados?

De acuerdo al Art. 306 de la Ley General de Salud:

La publicidad a que se refiere esta Ley se sujetard a los
siguientes requisitos:

I. La informacién contenida en el mensaje sobre calidad,
origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y

beneficios de empleo debera ser comprobable.*®

Se menciona entonces que la informacion contenida debe ser comprobable,
los anuncios de Lomecan V afirman su propiedad benéfica de alivio desde la

primera aplicacion.

Lonecan

ALIVIO pesoe
et PRIMER DIA

Ante esto la Dra. Esperanza Meyer comenta que es evidente un alivio
desde la primera aplicacion como suele ocurrir con el inicio de un tratamiento,
sin embargo, una infeccién vaginal micética no queda erradicada por completo
en tres dias, ademas cada organismo es diferente, por este motivo es
arriesgado mencionar dicha generalizacién temporal en cuanto al alivio.

Dentro del mismo articulo se indica que “El mensaje debera tener
contenido orientador y educativo”'®®, de esta manera el contenido pareciera
orientar hacia la informacion de las infecciones vaginales mediante la capsula
Informacion de cura, pero en realidad orienta a la realizacion de un

autodiagnostico.

198 ) ey General de Salud, op. cit. Pag. 95.

199 fdem.
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El Art. 310 indica que:

En materia de medicamentos, remedios herbolarios [...] la
publicidad se clasifica en:

I. Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y

Il. Publicidad dirigida a la poblacion en general.

[...] La publicidad dirigida a la poblacion en general sélo se
efectuara sobre medicamentos de libre venta y remedios
herbolarios, y debera incluirse en ella en forma visual, auditiva
0 ambas, segln el medio de que se trate, el texto: Consulte a
su médico, asi como otras leyendas de advertencia que

determine la Secretaria de Salud. **°

Respecto a lo anterior, el mensaje publicitario de Lomecan V cumple con
lo establecido, por tratarse de un medicamento OTC cuenta con publicidad
dirigida a la poblacion en general, pues es de Libre Venta, por lo tanto presenta
de manera visual el texto SI PERSISTEN LAS MOLESTIAS CONSULTE A SU
MEDICO

Dicho articulo también sefala que “Ambas se limitaran a difundir las
caracteristicas generales de los productos, sus propiedades terapéuticas y
modalidades de empleo [...]"***, las propiedades terapéuticas y modalidades de
empleo son parte aguas en la integracién del autodiagnéstico. A diferencia de
lo que podria pensarse, los anuncios de Lomecan V cumplen con lo estipulado
en dicho articulo, el problema radica en qué elementos persuasivos se emplea
para dicha difusion, pues el autodiagndstico tiene cabida si no se hace mencién
de la limitante de éstos.

Por ejemplo, el primer spot (aquél que solo cuenta con la participacion de
un especialista desde su consultorio) muestra lo siguiente:

1. Difundir las caracteristicas generales del producto.
Dicha difusién se hace mediante la imagen del producto, se muestra éste y su
composicién; se observa el envase y en éste se puede ver escrito su
ingrediente principal: clotimazol. Sin embargo, no existe una mencion verbal de

dichas caracteristicas.

119 |pidem, pag. 97.

1 idem.
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2. Difundir sus propiedades terapéuticas.
Si bien se menciona los sintomas presentes en una infeccion vaginal y la
propiedad de Lomecan V para erradicarlos, la difusion de sus propiedades
terapéuticas se ve opacada por la mencion de Alivio desde la 12 aplicacion, ya
gue es una indicacion que puede variar de acuerdo a cada organismo.

En torno al segundo anuncio analizado (Consulta personal solicitada por
una enfermera) se sefiala lo siguiente:

1. Difundir las caracteristicas generales del producto.
Esta difusién se lleva a cabo a través no solo de la imagen del producto,
también de un cintillo superior que indica de manera escrita: Lomecan V, crema

vaginal.

2. Difundir sus propiedades terapéuticas.
Al igual que en el primer caso se menciona el cuadro de sintomas de la
infeccién vaginal y el alivio que genera Lomecan V, en este caso un alivio
desde el primer dia.

3. Difundir modalidades de empleo.
Este punto es uno de los mas controvertidos y fue determinante en el interés
por realizar el presente trabajo. Si bien, se cumple con lo sefialado en la Ley
General de Salud en torno a la difusion de como emplear el producto, esto
integra parte de lo que se ha sefialado: autodiagnaostico.

En el anuncio se menciona una aplicacion de 5ml una vez al dia por tres
dias, esto integra un autodiagndstico en menos de 30 segundos. Se considera
gue la mencién de dicho empleo y uso de la crema vaginal conlleva doble

responsabilidad en dar a conocer el tipo de infeccion que combate Lomecan V.
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3.3.2 Reglamento de Ley General de Salud

Antes de analizar los spots a partir de este instrumento del marco juridico, es
importante sefialar que el Reglamento de la Ley General de Salud, al igual que
la Ley General de Salud, brinda una clasificacion de la publicidad, esto en su
Art. 40, el cual establece la existencia por un lado de la publicidad dirigida a
profesionales de la salud y por el otro la publicidad dirigida a la poblacion en

general.

Cuadro 10. Clasificacion de la publicidad de acuerdo a la
Ley General de Salud y al Reglamento de la Ley General
de Salud en materia de medicamentos y remedios
herbolarios.

En materia de medicamentos y remedios
herbolarios la publicidad puede ser:

Publicidad dirigida
a los profesionales
de la salud

Publicidad dirigida a la poblacién en
general

La informacidn sobre las
caracteristicas y uso de los La difusion que se realice de
medicamentos .La difusion los medicamentos que para La difusion que se realice de
con fines publicitarios o adquirirse no requieren receta los remedios herbolarios
promocionales de informacién médica
médica o cientifica.

Para el presente analisis conviene aclarar que la publicidad que compete al
presente trabajo es la que comprende a la poblacién en general y a los
medicamentos OTC. Dicha publicidad implica de acuerdo a la Segunda
Fraccion del Art. 40:

a. La difusion que se realice de los medicamentos que para adquirirse no
requieren receta médica y
b. La difusion que se realice de los remedios herbolarios.
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En torno a los anuncios de Lomecan V cabe sefialar que en relacién al Art.
41 de dicho reglamento se establece una de las barreras que justifica la

conformacion de un autodiagndstico, pues se indica lo siguiente:

La publicidad de medicamentos dirigida a la poblacién en general podra incluir la
descripcion de las enfermedades propias del ser humano, diagnéstico,
tratamiento, prevencion o rehabilitacion expresada en los términos de su registro
sanitario y en lenguaje adecuado al publico al que va dirigida [...].**?

Con lo anterior, la integracion de los anuncios queda completamente
justificada, ya que cumple con el esquema sefialado. En primer lugar cuentan
con la descripcion de enfermedad al presentar el cuadro de sintomas
presentados; en segundo lugar se establece un tratamiento a través de la
mencion de Lomecan V; y en tercer lugar, en la descripcién de la enfermedad
y el tratamiento, el lenguaje parece adecuado para el publico.

Ahora bien, respecto a las contemplaciones que debe tener la publicidad de

medicamentos dirigida a la poblacion general, el Art. 43 sefiala:

II. Incluir en forma visual para impresos, auditiva para radio, asi como visual y
auditiva para cine y television la leyenda: Consulte a su médico, asi como
expresar la precauciéon correspondiente cuando el uso de los medicamentos
represente algun peligro ante la presencia de cualquier cuadro clinico o patoldgico
coexistente.

En cine y television se podra incluir una de las leyendas en forma visual y la otra
en forma auditiva.'*®

El articulo indica pues, que en el caso de la television se debe colocar de
manera visual y auditiva la leyenda Consulte a su médico y se establece que
en caso de contar con dos leyendas precautorias una podra ser visual y la otra
aditiva. Por ejemplo, la leyenda Consulte a su médico, puede estar en forma
verbal, mientras que la leyenda sobre la presencia de un cuadro clinico

coexistente, puede aparecer de forma auditiva.

112
113

idem.
Ibidem, pag. 12.
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Respecto a lo anterior, los anuncios analizados, no cumplen lo sefialado,
pues solo establecen de manera visual la leyenda precautoria Si persisten las
molestias consulte a su médico. Por lo tanto al no existir una segunda leyenda
en torno a la posible existencia de otro cuadro clinico, seria necesario contar
con la leyenda Si persisten las molestias consulte a su médico tanto de manera
visual como auditiva.

El hecho ante todo lo anterior es la transmision de los anuncios a pesar de
los incumplimientos al Reglamento de la Ley General de Salud, entre éstos

también destaca la falta al Art. 44, el cual aclara que:

No se autorizard la publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a
la poblacién en general cuando:

I. Los presente como solucién definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
rehabilitatorio de una determinada enfermedad; [...]

VI. Haga uso de declaraciones o testimoniales que puedan confundir al publico o
no estén debidamente sustentados; [...]

VIll. Omita las leyendas sefialadas en la fraccion Il del articulo 43 de este
Reglamento.™**

De esta manera, los anuncios de Lomecan V no deberian de contar con la
autorizacion, pues indican que Alivia la infeccién en tres dias, esta mencién
contempla una solucién definitiva en el tratamiento curativo de las infecciones
vaginales.

Si de violaciones al mismo articulo se habla, los spots cuentan con
testimoniales que no estan debidamente sustentados. Por ejemplo en el primer
caso, se observa al doctor Ricardo Herrera LOpez, cuyo nombre no se aprecia
facilmente; asimismo no presenta ninguna cédula profesional que sustente su
profesion.

En el segundo anuncio se presenta a la enfermera Silvana Santos, su
nombre resulta por demas dificil de escuchar, y en torno a su descripcion se
indica que es especialista en investigacion. En cuanto al doctor, se trata del Dr.
David Nobigrot Kleinman cuya cédula profesional es 3411053, sin embargo,

ninguno de los dos testimonios se encuentra sustentado por alguna institucion.

114 idem.
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Lo anterior deberia valer para que los anuncios no cuenten con la
autorizacion de transmision. Al seguir con lo establecido en dicho articulo, es
posible enfatizar el incumplimiento de la presencia de la leyenda precautoria,

pues solo se muestra, en ambos casos, de manera visual.

Cuadro 11. Factores con los que los
anuncios de Lomecan V incumplen el
Reglamento de la Ley General de Salud.

Presentan a Lomecan V como la solucion

definitiva para el tratamiento de infecciones
vaginales.

Uso de testimoniales debidamente no

sustentados

Omisién de todas las leyendas precautorias

Este analisis permite ver el apego existente hacia el marco juridico, pero
también muestra la falta de cumplimiento que hacen las propias autoridades
ante la regulacion de la publicidad en torno a los medicamentos, dado que ellas

son las encargadas de dar la autorizacion.
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3.3.3 Cbdigo de ética

Al recordar que dicho cdodigo estd integrado por ocho factores, es posible
aclarar que no existe un apego total a éste, pues los factores de los que se

alejan los anuncios son:

Legalidad, ya que no existe un completo apego a las normas

juridicas vigentes.

¢ Honestidad, pues la informacién y documentacién parten de una
generalizacion de las infecciones vaginales, por ende, Lomecan
V no resulta el alivio a las infecciones vaginales, sélo es de
aquéllas producidas por el hongo Candida.

e Veracidad, la generalizacion manejada en los anuncios en torno
a las infecciones resulta el factor determinante para saber que las
bondades de Lomecan V no aplican para todas ellas, lo cual
implica una verdad parcial en los anuncios analizados.

e Bienestar y salud, sin duda debe buscarse una publicidad mas

responsable, alejada del autodiagnostico, como el de las

infecciones vaginales, que de no ser atendidas adecuadamente

traen riesgos a la salud de las mujeres.

3.4 PROPUESTA PARA LA CONFORMACION DE SPOT DE LOMECAN V

El andlisis hasta ahora realizado conforma un panorama sobre la publicidad de
un producto OTC como lo es Lomecan V. Las herramientas persuasivas
empleadas ofrecen una propuesta que contemple una responsabilidad sobre la
informacion brindada a las mujeres.

Es necesario recordar que el interés por realizar el presente trabajo, surge
del posible autodiagnéstico de una infeccion vaginal ofrecido durante 30
segundos que dura cada anuncio; a diferencia del autodiagnéstico de una tos,
se considera que el de las infecciones vaginales esta relacionado, incluso con

lo sefialado en lineas anteriores: la falta de habito para visitar a un ginecologo.
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Resultaria ideal que a la presencia de los sintomas las mujeres acudieran
con un especialista, sin embargo, es una realidad que algunas de ellas se
automedican antes consultar a un ginecologo.

Por lo tanto, la presente propuesta responde a la permision de publicitar
medicamentos OTC como lo es Lomecan V; pero esta guiada por una
bdsqueda de responsabilidad en el discurso ofrecido a las mujeres. Cabe
sefalar que por tratarse de un producto OTC, Lomecan V puede publicitarse y
obtenerse de manera libre en las farmacias; por lo tanto, la propuesta esta
orientada hacia un manejo mas responsable de la informacion.

Se establece una propuesta enfocada a la conformacion de un discurso
guiado tanto por las herramientas de persuasion vistas con anterioridad y al
apego al marco juridico brindado por la Ley General de Salud y el Reglamento
de la misma.

En primer lugar, se considera que aunque lo idoneo es una propuesta que
cambie la manera en como se presentan los productos, la propuesta no debe
alejarse en su totalidad de la férmula de anuncios que ha creado Genomma
Lab, ya que para este trabajo se considera la posibilidad de manejar un cambio

en algunos elementos que integran dicha férmula.

Cuadro 12. Férmula de anuncios Genomma Lab

p—

A

llustraciones
dramaticas de

Enfasis del )
i tiempo de | la enfermedad
\cura /

S

"Testimonios"
de pacientes,
especialistas y
celebridades.

Anuncios televisivos de
Genomma Lab
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En cuanto a la propuesta, cabe sefalar que esta guiada por tres factores:
testimonio, definicion de infeccion vaginal causada por hongos y apego al

marco juridico.

Cuadro 13. Elementos que integran la propuesta para

la conformacién de anuncios de Lomecan V

Testimonios

Mencién de
infeccion
vaginal
PROVODACA
POR HONGOS

Apego al marco
juridico

En primer lugar, se hace una propuesta en torno a los testimonios; misma
gue se enfoca en contar con el testimonio de:
a) Médico que cuente de manera efectiva con el respaldo de alguna institucion
b) Mujer cuyo testimonio esté alejado de la figura médica, puede ser una joven
estudiante. Sin duda, este testimonio apartado del “especialista” puede alejar al
consumidor de la asociacion médico-diagnostico que ya se ha tratado en lineas

anteriores.
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Por lo tanto estos dos testimonios que se proponen, pueden cumplir de la
siguiente manera con las cuatro condiciones necesarias para el proceso de la
comunicacion persuasiva:

1. Credibilidad: se debe emplear un testimonio que garantice la efectividad del
producto, en lineas anteriores se menciond que los testimonios carecen de
credibilidad ante nombres y cargos que no son avalados por ninguna
institucién; por lo tanto se propone, en caso de querer contar con un testimonio
meédico, que éste sea respaldado por alguna institucion médica. Asimismo
resulta conveniente dejar a un lado el testimonio médico y proponer el de una
mujer con la que puedan identificarse las mujeres a las que va dirigido el
producto.

2. Coherencia: en este caso el testimonio de una mujer resulta coherente con
el uso del producto, pues son las mujeres quienes presentan las infecciones
vaginales. Aungue se cuenta con la presencia de una enfermera, su testimonio
carece de credibilidad al no estar respaldado.

3. Consistencia: los testimonios pueden hacer mencién de los sintomas, solo
gue se enfatizara la presencia de éstos en el cuadro tipico de la infeccion
Candidiasis provocada por hongos.

4. Congruencia: al mencionar y definir la infeccion tratada por Lomecan V
resulta posible mencionar dicho producto como una solucién a estos sintomas.

En torno al testimonio se proponer dejar de lado el papel del miedo, es
decir, las escenas de angustia por parte de la enfermera. Asimismo se
considera la inclusion de un testimonio en el que se mencionen los sintomas
sin caer en un discurso, e incluso un tono de voz, angustiante.

Ahora bien, en segundo lugar se hace una propuesta en torno a la
definicion de la infeccién vaginal tratada por Lomecan V. Este punto de la
propuesta es determinante, pues consiste en la mencion de la infeccion a la

cual estéa dirigido el medicamento OTC.
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Cabe sefialar que en la informacion ofrecida en la pagina de internet del

producto se contempla lo siguiente:

Tratamiento de infecciones cervicales y vaginales; por lo tanto se trata de un

tratamiento para las infeccione cervicovaginales, que pueden ser causadas por

hongos y levaduras, o bien, infecciones vaginales causadas por especies de

Candida.™

Por lo tanto, se plantea terminar con una generalizacion sobre las
infecciones vaginales, es decir, efectivamente los sintomas mencionados son
los de una infeccion, pero solo si ésta es causada por el hongo Candida. Se
puede sefialar que Lomecan V esta dirigido para un cuadro de infecciones
vaginales provocado por este hongo, incluso, es un cuadro tipico de la
Candidiasis, pero se contempla que dicha diferencia marcada podria disminuir
la contemplacion de que Lomecan V esta dirigido para todas las infecciones
vaginales.

De esta manera, la mencién de la infeccion ocasionada por un hongo
resulta parte esencial, pues los sintomas de una infeccién ocasionada por
bacterias son diferentes al cuadro tipico de la Candidiasis. Por ejemplo, la Dra.
Esperanza Meyer, sefiala que la secrecion entre una y otra difiere, mientras en
la infeccion micética se trata de un flujo vaginal de color blanco; la infeccion
bacteriana se caracteriza por su flujo abundante y amarillento. Por lo tanto
resulta riesgoso s6lo mencionar que si se tiene secrecion se puede aplicar
Lomecan V.

Pero surge una cuestion mas ¢qué implicaciones tiene no mencionar que
Lomecan V esta dirigida a infecciones micéticas? Podria pensarse que no
existe ningun riesgo, pero a esto va ligada una responsabilidad, pues por
tratarse de un producto OTC, resulta de facil acceso y compra. Es por ello que
se debe contemplar la definicion de una infeccibn causada por hongos y
mencionar el cuadro tipico; pues el mal cuidado de una infeccidén vaginal puede
traer consecuencias en el organismo de la mujer.

Por ejemplo, si una infeccién bacteriana no es atendida y sélo se cubren
los sintomas, puede generar una Enfermedad Pélvica Inflamatoria (EPI) e

incluso un problema de infertilidad.

15 Ficha Técnica. Lomecan V. Consultada el dia 17 de agosto de 2010 a las 23:58 hrs en

http://www.lomecanv.com/Genomma_Lomecan_Lomecan_V.aspx
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En el caso de la infeccidon micética, Lomecan V puede erradicarla si ésta es
leve; y esta afirmacion es la pauta para desarrollar el tercer punto de la
propuesta: el apego al marco juridico de la publicidad. Es importante mencionar
gue este punto parte del papel que en la propuesta tienen los testimonios y la
definicion de la infeccién vaginal como micotica.

En relacibn a la Ley General de Salud es posible contemplar que la
informacion contenida que se propone puede ser comprobable, pues si éste
maneja como definicion principal “INFECCION VAGINAL CAUSADA POR
HONGOS”, resulta comprobable pues la formula manejada por Lomecan V
ataca la infeccion vaginal causada por el hongo Candida.

En relacién al Art. 310 de dicha Ley, se indica que se difundiran las
caracteristicas generales del producto, sus propiedades terapéuticas y su
modalidad de empleo. Es decir, se hard mencion de lo siguiente:

1. Difundir las caracteristicas generales del producto.

Se respetan las caracteristicas de los anuncios originales, pues se utiliza la
imagen del producto y el cintilo en el que se indica de manera escrita:
Lomecan V, crema vaginal.

2. Difundir sus propiedades terapéuticas.

En este caso se plantea hacer mencion del cuadro tipico de una infeccion
vaginal micotica, que es el tipo de infeccion que combate Lomecan V. De
acuerdo con informacién proporcionada por la Dra. Esperanza Meyer, dicho

cuadro esta guiado por lo siguiente:

1. Flujo vaginal moderado de color blanco
2. Comezén

3. Ardor vaginal

4. Dolor o irritacion

3. Difundir modalidades de empleo.
Por tratarse de un punto considerado en el Art. 310, se podria mencionar que
se recomienda una aplicacion diaria de Lomecan V, asimismo sefialar a las
mujeres la importancia de identificar cualquier cambio en su cuerpo y acudir
con un especialista, quien es la persona indicada para confirmar la existencia

de una infeccion vaginal.
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Respecto al Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad, a partir del Art. 41 y su contemplacién del lenguaje adecuado al
publico que va dirigida, se propone el manejo de la descripcion Infeccidn
Vaginal micotica, es decir, causada por hongos.

En torno a las contemplaciones de las leyendas precautorias vistas en el
Art. 43 de dicho Reglamento, se busca contar con la leyenda Si persisten las
molestias, consulte a tu médico; misma que estaria presente de manera visual
al inicio del anuncio, y en el cierre de éste se encontraria de forma auditiva.

De esta manera, se concluye con una propuesta dirigida a un cambio
guiado por una vision que contempla la responsabilidad de como se presenta la
informacion en los mensajes publicitarios. A pesar de trabajar a partir de la
estructura de la empresa, resulta posible buscar una relacién con el marco

juridico.
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CONCLUSIONES

Pensar en el autodiagnéstico y la automedicacion conlleva a reflexionar sobre
un proceso de asociacion en el que, incluso, estan involucrados los anuncios
publicitarios.

El autodiagndstico parte de la presencia de sintomas que se relacionan con
alguna enfermedad, después se establece una automedicacion al consumir un
medicamento para dicho malestar; todo esto alejado de la revisién, consulta y
supervision médica, lo cual podria traer consecuencias severas para la salud.

La informacién que conforma algunos mensajes publicitarios pareciera ser
una consulta personal, en la que se recetan medicamentos dirigidos desde una
tos, hasta una infeccion vaginal, por tal razon, se concluye que el
autodiagnostico debe estar alejado en la conformacién de los anuncios.

De esta manera este trabajo de investigacion permite conocer el papel que
en la actualidad tienen algunas herramientas y efectos de la persuasion en la
conformacion de un autodiagnéstico.

¢Es posible entender de manera general lo anterior? Responder dicha
cuestion, conlleva a imaginar una piramide cuya base esta integrada por las
teorias relacionadas con la publicidad, un peldafio mas arriba se localiza la
relacion de la publicidad con lo visto en torno a la persuasion, enseguida se
ubica la aplicacion de dicha relacion en torno a la conformacién de los anuncios
de Lomecan V.

Sin duda, dicha estructura favorece la realizacién del presente analisis, ya
que, en primera instancia permite definir los conceptos de la publicidad y la
persuasion; para después sefalar la relacion entre ambas.

Dichos conceptos integran la columna vertebral de este trabajo, pues
gracias a ellos es posible sefialar que los spots analizados cuentan con un
discurso conformado por algunas herramientas persuasivas, que bien, pueden

favorecer, en primer lugar un autodiagndstico, o bien, una automedicacion.
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Sin duda, la investigacion también permite sefialar la importancia que tiene
el conocer a qué estructura responden los spots analizados, en el caso de
Genomma Lab; resulta indispensable mencionar el origen y desarrollo de dicha
empresa, ya que es un antecedente para conocer la organizacion de sus
mensajes publicitarios.

Es por ello, que se contempla una visiébn general como un camino para ir a
lo particular, es decir, en primera instancia el andlisis de algunos de sus
anuncios televisivos de la empresa permite llegar a dos puntos. En primer
lugar, fue posible sefalar las semejanzas que aplica dicha empresa para
publicitar sus productos.

En segundo lugar, es la pauta para desarrollar lo que en la investigacion se
ha llamado “Férmula de anuncios publicitarios de Genomma Lab”, cuyos
elementos fueron el preambulo para comenzar el andlisis de los spots de
Lomecan V.

Dicha formula es el resultado de reflexionar los puntos clave en los spots
creados por Genomma Lab, es decir, gracias al andlisis de la publicidad de
Genomma Lab, se logra concretar el modelo guia que conduce hacia una
posible automedicacion, pues en él convergen “testimonios”, tiempo milagro de
cura y exposicion dramatica de la enfermedad.

Pero ¢de qué manera trasciende dicha férmula? Responder esta cuestion
implica llevar a cabo una reflexion sobre la manera en cémo se presentan los
medicamentos OTC al publico. Los anuncios de Genomma Lab se realizan casi
de manera uniforme con los elementos antes sefialados, lo cual deja ver que
un medicamento dirigido para la gripe es anunciado con la misma formula que
uno dirigido para infecciones vaginales.

Con lo anterior resulta posible sefalar la trascendencia de tratar de
generalizar un patrén, por ende se busca presentar sintomas y soluciones a
enfermedades, pero se debe considerar un cuidado en cémo se da la
informacion en torno a una infeccién vaginal.

De esta manera, todo lo anterior integré una investigacién, gracias a la cual
es posible llegar a la afirmacion de la existencia de un autodiagnostico de

infecciones vaginales en spots de Lomecan V.
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Cabe seialar que en el transcurso de la investigacion se contemplaron
factores que evidenciaban la existencia de un posible autodiagndstico, éstos
fueron:

1. Conceptos relacionados con la publicidad y la persuasion

2. Origen y desarrollo de Genomma Lab

3. Desarrollo de la Férmula de anuncios de Genomma Lab

4. Informacion proporcionada por la Dra. Esperanza Meyer

Sin duda se trata de cuatro factores que ofrecian una vision en la que el
autodiagnostico era posible; sin embargo, al analizar los anuncios de Lomecan
V desde la perspectiva del marco juridico en materia de la publicidad, ofrecido
por la Ley General de Salud y el Reglamento corresponde a dicha Ley, el
panorama parecia cambiar, pues existia un apego hacia algunos articulos.

Ante lo anterior, se realizé un analisis de cada articulo y su relacion con los
anuncios; éste permitié llegar a un punto importante de la investigacion: no
existe un apego real al marco juridico. Y con ello surgia otra cuestion ¢como es
que se transmiten dichos spots? Responder esta cuestion adentr6 a la
investigacién en un escenario en el cual debe existir responsabilidad, tanto de
Genomma Lab como de las autoridades.

De esta manera, la consulta del marco juridico dirigio la investigacion hacia
una propuesta enfocada a un redisefio del mensaje, mismo que se centra en
tres factores: testimonios, cumplimiento del marco juridico y definicion de las
infecciones vaginales a las que va dirigida Lomecan V.

Sin duda, el autodiagnéstico de infecciones vaginales fue un punto que
determind el desarrollo de este trabajo, pero también fue un motivo para brindar
la propuesta antes mencionada. De acuerdo a lo analizado, se lleg6é a la
conclusion de no generalizar la informacion brindada sobre las infecciones
vaginales, es decir, se toma en cuenta que Lomecan V esta clasificado como
un medicamento OTC, por ende puede publicitarse, pero la propuesta busca
hacer mencion de las infecciones micoticas.

Finalmente, este trabajo de investigacién puede ser la puerta para ofrecer
nuevas propuestas en la conformacién de anuncios de medicamentos OTC,

pues se requiere de responsabilidad en la conformacion de su discurso.
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Asimismo podria trabajarse en una propuesta en torno al marco juridico de
la publicidad, esto con el objetivo de reducir parte de la ambigiedad que
presentan algunos articulos, de esta manera podria existir un apego mas real al
marco juridico en materia de la publicidad.

Es asi como puede pensarse que en un futuro, los anuncios de
medicamentos OTC estén conformados por informacion que oriente e informe
al consumidor, que eviten una generalizacion y cuenten con un apego hacia el

marco juridico.
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ANEXO

e Ley General de Salud en materia de publicidad.
e Reglamento de la Ley General de Salud en materia de publicidad.

LEY GENERAL DE SALUD

Nueva Ley publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 7 de febrero de 1984

TEXTO VIGENTE
Ultimas reformas publicadas DOF 27-04-2010

Nota de Vigencia: La reforma al articulo 222, publicada en el Diario Oficial de la Federacién
el 27 de abril de 2010, entrara en vigor el 24 de octubre del mismo afio.

Al margen un sello con el Escudo Nacional que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia
de la Republica.

MIGUEL DE LA MADRID HURTADO, Presidente Constitucional de los Estados Unidos
Mexicanos, a sus habitantes, sabed:

Que el H. Congreso de la Union se ha servido dirigirme el siguiente:
DECRETO
"El Congreso de los Estados Unidos Mexicanos, decreta:

LEY GENERAL DE SALUD

TITULO DECIMO TERCERO
Publicidad

CAPITULO UNICO

Articulo 300.- Con el fin de proteger la salud publica, es competencia de la Secretaria de
Salud la autorizacién de la publicidad que se refiera a la salud, al tratamiento de las
enfermedades, a la rehabilitacién de los invalidos, al ejercicio de las disciplinas para la salud y
a los productos y servicios a que se refiere esta Ley. Esta facultad se ejercera sin perjuicio de
las atribuciones que en esta materia confieran las leyes a las Secretarias de Gobernacion,
Educacion Publica, Comercio y Fomento Industrial, Comunicaciones y Transportes y otras
dependencias del Ejecutivo Federal.

Articulo 301. Sera objeto de autorizacién por parte de la Secretaria de Salud, la publicidad que
se realice sobre la existencia, calidad y caracteristicas, asi como para promover el uso, venta o
consumo en forma directa o indirecta de los insumos para la salud, las bebidas alcohdlicas, asi
como los productos y servicios que se determinen en el reglamento de esta Ley en materia de
publicidad.

Articulo 301 bis.- Las disposiciones reglamentarias determinaran los productos y servicios en
los que el interesado solo requerira dar aviso a la Secretaria de Salud, para su difusion
publicitaria.

Articulo 302.- Los gobiernos de las entidades federativas coadyuvaran con la Secretaria de

Salud en las actividades a que se refiere el Articulo anterior, que se lleven a cabo en sus
respectivas jurisdicciones territoriales.
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Articulo 303.- La Secretaria de Salud coordinara las acciones que, en materia de publicidad
relacionada con la salud, realicen las instituciones del sector publico, con la participaciéon que
corresponda a los sectores social y privado, y con la intervencién que corresponda a la
Secretaria de Gobernacion.

Articulo 304.- La clave de autorizacion de la publicidad otorgada por la Secretaria de Salud, en
su caso, deberd aparecer en el material publicitario impreso, pero no formando parte de la
leyenda precautoria.

Las resoluciones sobre autorizaciones de publicidad que emita la Secretaria de Salud, no
podran ser utilizadas con fines comerciales o publicitarios.

Articulo 305.- Los responsables de la publicidad, anunciantes, agencias de publicidad y
medios difusores, se ajustaran a las normas de este titulo.

Articulo 306.- La publicidad a que se refiere esta Ley se sujetara a los siguientes requisitos:

I. La informacién contenida en el mensaje sobre calidad, origen, pureza, conservacion,
propiedades nutritivas y beneficios de empleo debera ser comprobable;

Il. El mensaje debera tener contenido orientador y educativo;

lll. Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan corresponder a las
caracteristicas de la autorizacién sanitaria respectiva,

IV. El mensaje no debera inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la salud fisica o
mental que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o dignidad de las
personas, en particular de la mujer;

V. El mensaje no debera desvirtuar ni contravenir los principios, disposiciones y ordenamientos
que en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o rehabilitacion, establezca la
Secretaria de Salud, y

VI. El mensaje publicitario debera estar elaborado conforme a las disposiciones legales
aplicables.

Articulo 307.- Tratandose de publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, ésta no debera
asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohdlicas.

La publicidad no debera inducir a habitos de alimentacién nocivos, ni atribuir a los alimentos
industrializados un valor superior o distinto al que tengan en realidad.

La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas debera incluir en forma visual, auditiva o
visual y auditiva, segun sea para impresos, radio o cine y television, respectivamente,
mensajes precautorios de la condicion del producto o mensajes promotores de una
alimentacion equilibrada.

Articulo 308. La publicidad de bebidas alcohdlicas deberéa ajustarse a los siguientes requisitos:

I. Se limitard a dar informacion sobre las caracteristicas, calidad y técnicas de elaboracion de
estos productos;

Il. No debera presentarlos como productores de bienestar o salud, o asociarlos a celebraciones
civicas o religiosas;

Ill. No podré asociar a estos productos con ideas o imagenes de mayor éxito en la vida afectiva
y sexualidad de las personas, o hacer exaltacion de prestigio social, virilidad o femineidad;
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IV. No podra asociar estos productos con actividades creativas, deportivas, del hogar o del
trabajo, ni emplear imperativos que induzcan directamente a su consumo;

V. No podra incluir, en imagenes o sonidos, la participaciéon de nifios o adolescentes ni dirigirse
a ellos;

VI. En el mensaje, no podran ingerirse o consumirse real o aparentemente los productos de
gue se trata.

VIIl. En el mensaje no podran participar personas menores de 25 afios, y

VIII. En el mensaje deberan apreciarse facilmente, en forma visual o auditiva, segun el medio
publicitario que se emplee, las leyendas a que se refieren los Articulos 218 y 276 de esta Ley.

La Secretaria de Salud podra dispensar el requisito previsto en la fraccién VIl del presente
articulo, cuando en el propio mensaje y en igualdad de circunstancias, calidad, impacto y
duracion, se promueva la moderacion en el consumo de bebidas alcohélicas, especialmente en
la nifiez, la adolescencia y la juventud, asi como advierta contra los dafios a la salud que
ocasionan el abuso en el consumo de bebidas alcohdlicas.

Las disposiciones reglamentarias sefialaran los requisitos a que se sujetara el otorgamiento de
la dispensa a que se refiere el parrafo anterior.

Articulo 308 bis. Se deroga.

Articulo 309. Los horarios en los que las estaciones de radio y television y las salas de
exhibicién cinematografica podran transmitir o proyectar, segun el caso, publicidad de bebidas
alcohdlicas, se ajustaran a lo que establezcan las disposiciones generales aplicables.

Articulo 309 bis. Se deroga.

Articulo 310.- En materia de medicamentos, remedios herbolarios, equipos médicos, protesis,
Ortesis, ayudas funcionales e insumos de uso odontolégico, materiales quirdrgicos y de
curacién y agentes de diagndstico, la publicidad se clasifica en:

I. Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y
1. Publicidad dirigida a la poblacién en general.

La publicidad dirigida a profesionales de la salud debera circunscribirse a las bases de
publicidad aprobadas por la Secretaria de Salud en la autorizacion de estos productos, y estara
destinada exclusivamente a los profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas para la
salud.

La publicidad a que se refiere el parrafo anterior, no requerira autorizaciéon en los casos que lo
determinen expresamente las disposiciones reglamentarias de esta Ley.

La publicidad dirigida a la poblacidn en general sélo se efectuara sobre medicamentos de libre
venta y remedios herbolarios, y debera incluirse en ella en forma visual, auditiva o ambas,
segun el medio de que se trate, el texto: Consulte a su médico, asi como otras leyendas de
advertencia que determine la Secretaria de Salud.

Ambas se limitaran a difundir las caracteristicas generales de los productos, sus propiedades
terapéuticas y modalidades de empleo, sefialando en todos los casos la conveniencia de
consulta médica para su uso.

Articulo 311.- Sélo se autorizara la publicidad de medicamentos con base en los fines con que
estos estén registrados ante la Secretaria de Salud.
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Articulo 312.- La Secretaria de Salud determinara en qué casos la publicidad de productos y
servicios a que se refiere esta Ley debera incluir, ademéas de los ya expresados en este
Capitulo, otros textos de advertencia de riesgos para la salud.

REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE PUBLICIDAD

Nuevo Reglamento publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 4 de mayo de 2000

) TEXTO VIGENTE
Ultima reforma publicada DOF 31-05-2009

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia
de la Republica.

ERNESTO ZEDILLO PONCE DE LEON, Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, en
ejercicio de la facultad que me confiere la fraccién | del articulo 89 de la Constitucion Politica de
los Estados Unidos Mexicanos, con fundamento en los articulos 39 de la Ley Orgéanica de la
Administracion Publica Federal y 60, 225, 270, 300 a 312, 368 a 379, 419, 420, 421y 422 de la
Ley General de Salud, he tenido a bien expedir el siguiente

REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE PUBLICIDAD

TITULO PRIMERO
Disposiciones generales

Capitulo unico

ARTICULO 1. El presente ordenamiento tiene por objeto reglamentar el control sanitario de
la publicidad de los productos, servicios y actividades a que se refiere la Ley General de Salud.

ARTICULO 2. Para los efectos de este Reglamento, se entendera por:

VI.

VII.

Agencia de publicidad, a quien tenga como actividad principal la creacion, disefio,
planificacién y ejecucion de campafias publicitarias, asi como la contratacién, por
cuenta y orden de anunciantes, de espacios para difusién a través de los distintos
medios de comunicacion;

Anunciante, a quien utiliza la publicidad para dar a conocer las caracteristicas o
beneficios de sus productos y servicios;

Anuncio publicitario, al mensaje dirigido al publico o a un segmento del mismo, con el
propésito de informar sobre la existencia o las caracteristicas de un producto, servicio o
actividad para su comercializacion y venta o para motivar una conducta;

Articulo promocional, al objeto que se obsequia al publico y que contiene impresa la
marca, nombre, logotipo o frase publicitaria de algun producto o servicio;

Campafia publicitaria, a la difusion programada de varios anuncios publicitarios sobre
el mismo producto o servicio, adaptados a los diferentes medios de comunicacion;

Ley, ala Ley General de Salud;
Medio de difusion, al que se utiliza para difundir los anuncios publicitarios a la
poblacion en general y que incluye a la television, cine, radio, espectacular, laterales de

transporte, anuncios luminosos, carteles, prensa, revistas, correo directo, catalogos,
folletos, volantes, material de punto de venta, asi como a cualquier otro medio de
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comunicacién, sea impreso, electrénico, telefénico, informatico, de telecomunicaciones
0 mediante otras tecnologias;

VIII. Patrocinio, al respaldo econdmico otorgado para la promocion de una persona fisica o
moral o para la realizacion de una actividad o evento;

IX. Publicidad, a la actividad que comprende todo proceso de creacidn, 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, y

X. Secretaria, a la Secretaria de Salud.

ARTICULO 3. La aplicacién e interpretacion del presente Reglamento corresponde a la
Secretaria, asi como a los gobiernos de las entidades federativas en sus respectivos ambitos
de competencia de conformidad con los acuerdos de coordinacién que, en su caso, se
suscriban, sin perjuicio de las atribuciones que en materia de publicidad correspondan a otras
dependencias del Ejecutivo Federal.

ARTICULO 4. La publicidad destinada a ser difundida en el territorio nacional,
independientemente de su procedencia, se ajustard a lo dispuesto en la Ley, este Reglamento
y demés disposiciones aplicables.

ARTICULO 5. No estaréa sujeta a este Reglamento la publicidad que se realice sobre ofertas
0 promociones comerciales relacionados exclusivamente con el precio de los productos,
servicios y actividades, pero cuando se refiera a ellos en forma particular o por sus marcas
debera incluir la leyenda que, en su caso, corresponda.

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

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 autorizacién 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, 0

lll. Indicar o inducir a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta con los
ingredientes o las propiedades de los cuales carezca.

ARTICULO 7. La publicidad sera orientadora y educativa respecto del producto o servicio
de que se trate, para lo cual debera:

I.  Referirse a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o reconocidos por la
Secretaria, de los productos, servicios y actividades, en idioma espafiol, en términos
claros y facilmente comprensibles para el pablico a quien va dirigida;

Il.  Proporcionar informacién sanitaria sobre el uso de los productos y la prestacion de los
servicios, la cual debera corresponder, en su caso, a las finalidades sefialadas en la
autorizacion respectiva, y

Ill.  Sefalar las precauciones necesarias cuando el uso, manejo, almacenamiento, tenencia
0 consumo de los productos o la prestacion de los servicios pueda causar riesgo o
dafio a la salud de las personas, de conformidad con lo siguiente:

a. Contener informacion sobre las especificaciones para el uso adecuado del

producto o servicio de que se trate, asi como de los dafios que pudieran ocasionar
a la salud,
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b. Incorporar la informacién a la que se refiere el inciso anterior a la imagen grafica
del producto para evitar un error del consumidor,

c. Estar impresas en colores contrastantes y en los tamafios sefialados en el articulo

10 de este Reglamento,

d. Estar redactadas en formas literarias positivas, cuando se trate de dar
instrucciones para el uso y

e. Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se trate de prevenir al
consumidor sobre los riesgos que el producto pueda representar.

ARTICULO 8. No se podréa realizar publicidad que propicie atentar o poner en riesgo la
seguridad o integridad fisica 0 mental o dignidad de las personas.

ARTICULO 9. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria,
origen, pureza, conservacién, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los productos o
servicios, cuando:

V.

Induzca al error;

Oculte las contraindicaciones necesarias;

Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios;

Indique o sugiera que el uso de un producto o la prestacién de un servicio, son factor
determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos,
en general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje,

siempre que no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren, y

Establezca comparaciones entre productos cuyos ingredientes sean diferentes, cuando
por ello se puedan generar riesgos o dafios a la salud.

ARTICULO 10. Las leyendas o mensajes sanitarios que deberan aparecer en la publicidad
de productos, servicios y actividades, salvo en aguellos casos en que el propio Reglamento
indique otros términos, se sujetaran a lo siguiente:

En los anuncios que se difundan por televisién y cine, las leyendas escritas deberan
tener una duraciébn minima equivalente a la cuarta parte de la duracion total del
anuncio, aparecer en colores contrastantes, estar colocadas horizontalmente, con letra
helvética regular no condensada y con un tamafio equivalente a 40 puntos por letra, en
proporcién a una pantalla de television de 14 pulgadas. Las leyendas auditivas deberan
pronunciarse en el mismo ritmo y volumen que el anuncio, en términos claros y
comprensibles;

En los anuncios impresos, las leyendas deberan tener las caracteristicas a que se
refiere la fraccion anterior y su tamafio debera ser:

a. Para anuncios espectaculares con una medida de cuando menos 1290mm x
360mm la leyenda serd de 60 puntos de altura que deberd ajustarse
proporcionalmente al tamafio del anuncio,

b. Para cualquier otro anuncio impreso, los textos deberan aparecer en un tamafo
no menor de 20 puntos de altura en proporcién a una pagina de 21.5 cm x 28 cm y

c. En el caso de anuncios electronicos de banda continua, por cada cuatro espacios

debera existir uno con la leyenda precautoria colocada en condiciones similares
de tamafio y proporcion al anuncio del producto;
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Ill. En la publicidad que se difunda por radio, las leyendas seran parte integral del anuncio
y se pronunciaran en el mismo ritmo y volumen de voz de éste, en términos claros y
comprensibles, y

IV. La publicidad que aparezca en los medios informéticos o de telecomunicacion, debera
incluir las leyendas o mensajes de acuerdo con las fracciones anteriores y segun el
medio auditivo o visual empleado.

ARTICULO 11. El anunciante debera comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria, 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 informacién técnica y
cientifica que la Secretaria le solicite.

ARTICULO 12. Debera utilizarse la denominacién de tipo en la publicidad de los productos
elaborados en lugares distintos a los de origen, con ingredientes semejantes y procedimientos
similares a los empleados en la fabricacion del original.

ARTICULO 13. Debera utilizarse la denominacion estilo o imitaciéon en la publicidad de los
productos elaborados con ingredientes o procedimientos diversos de los utilizados en la
produccion de los genuinos y cuya apariencia sea semejante a la de estos ultimos.

ARTICULO 14. No se autorizara la publicidad o se suspendera ésta, segln sea el caso,
cuando del analisis realizado por la Secretaria, se advierta que en ella se utilizan mensajes
subliminales, entendidos éstos como los mensajes incorporados dentro de un anuncio explicito
que influyen en el receptor, sin que exista una percepcion consciente de dichos mensajes.

ARTICULO 15. Las disposiciones contenidas en este Titulo se aplicaran sin perjuicio de lo
establecido en los capitulos especificos de este Reglamento para cada producto, servicio o
actividad.

TITULO SEGUNDO
Publicidad de la prestacién de servicios de salud

Capitulo unico

ARTICULO 16. La publicidad de la prestacién de servicios de salud informara al pablico
sobre el tipo, caracteristicas y finalidades de los servicios de que se trate y las modalidades
generales de acceso a los mismos.

ARTICULO 17. La publicidad a la que se refiere este titulo no podra ofrecer técnicas y
tratamientos preventivos, curativos o rehabilitatorios de caracter médico o paramédico por
correspondencia o mediante folletos, instructivos, manuales u otros medios informativos, salvo
en aquellos casos en que se cuente con autorizacion de la Secretaria.

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

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

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

lll.  No se acredite que el establecimiento o persona que preste el servicio cuente con el
personal capacitado, los recursos técnicos y materiales adecuados, y con los demas
elementos que al respecto exijan las disposiciones aplicables.

ARTICULO 19. Quienes ejerzan las actividades profesionales, técnicas y auxiliares y las

especialidades a que se refiere el Capitulo | del Titulo Cuarto de la Ley, deberan expresar en la
publicidad que realicen al respecto, cualquiera que sea el medio publicitario de que se trate, la
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instituciéon educativa que les expidié el titulo, diploma o certificado correspondiente y, en su
caso, el numero de cédula profesional.

TITULO TERCERO
Publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no alcohélicas

Capitulo |
Disposiciones generales

ARTICULO 20. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas no debera desvirtuar ni contravenir las disposiciones que en materia de educacién
nutricional, higiénica y de salud establezca la Secretaria.

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, excepto aquellos casos que asi hayan sido reconocidos
por la Secretaria.

ARTICULO 22. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas, no deberé:

I.  Inducir o promover habitos de alimentacién nocivos para la salud;

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

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

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

V. Expresar o sugerir, a través de personajes reales o ficticios, que la ingestién 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, o que los productos son Utiles para
prevenir, aliviar, tratar o curar una enfermedad, trastorno o estado fisiolégico.

Capitulo Il
Alimentos y bebidas no alcohdélicas

ARTICULO 23. La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas deberé incluir mensajes
precautorios sobre la condicion del producto, asi como mensajes promotores de una
alimentacion equilibrada o de fomento de buenos habitos higiénicos.

El anunciante tendra la opcién de no incluir mensajes en audio, cuando en el propio anuncio
se promuevan los aspectos sefialados en el parrafo anterior.

ARTICULO 24. El anunciante de alimentos y bebidas no alcohdlicas podra sustituir los
mensajes a que se refiere el articulo anterior por mensajes informativos que cumplan con los
siguientes requisitos:

I.  Que los haya convenido expresamente con la Secretaria;

II. Que el contenido de los mensajes informativos se refiera, segin lo determine la

Secretaria, a los riesgos para la salud que representa el producto o servicio, a la
promocion de habitos nutricionales o higiénicos, a la prevencion de accidentes, a la
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lucha contra las adicciones o a otros contenidos que, por su importancia o interés,
determine la propia Secretaria;

Que el nimero de los mensajes informativos esté acordado previamente con la
Secretaria de conformidad con el nimero total de anuncios comerciales de la campafa
publicitaria, el producto o servicio a publicitar, el medio que se utilice y el alcance de
éste.

En ninguin caso la proporcién que se acuerde podra ser menor al cinco por ciento para
los mensajes que promuevan hébitos higiénicos o nutricionales;

Que la difusion de los mensajes se haga a través del mismo medio de comunicacion y
con iguales caracteristicas de producciébn que sus anuncios publicitarios, de
conformidad con lo siguiente:

a. En anuncios en medios impresos deberan tener una presencia equivalente en
ubicacion y visibilidad y

b. En anuncios en medios electrénicos deberan tener la misma duraciéon que su
anuncio publicitario mas prolongado, y difundirse en el mismo horario que éste, y

Que en dichos mensajes el anunciante incorpore Unicamente su razén social para
efectos de identificacion por parte de la Secretaria y sin fines comerciales.

El convenio que en términos de este articulo se celebre tendra una vigencia de seis meses y
podra prorrogarse, previa presentacion de los documentos que acrediten el cumplimiento de los
compromisos asumidos por el anunciante.

La Secretaria celebrara los convenios en condiciones de equidad para los productos,
servicios y actividades comprendidos en una misma categoria.

En caso de incumplimiento a lo dispuesto en el presente articulo, el anunciante deberd, sin
excepcion, incluir en la publicidad los mensajes correspondientes en los términos del articulo
anterior, sin perjuicio de la aplicacién de las sanciones que correspondan.

Capitulo llI
Férmulas para lactantes

ARTICULO 25. La publicidad y la promocion publicitaria de férmulas para lactantes debera:

Fomentar la lactancia materna, para lo cual sefialara claramente los beneficios de ésta;

Indicar expresamente que el uso de las féormulas para lactantes se recomienda
Unicamente en los siguientes casos:

a. Porintolerancia del nifio a la leche materna,
b. Por ausencia de la madre y

c. Por incapacidad de la madre para dar leche o por cualquier otra razén sanitaria
fundada, y

Incluir informacion sobre el manejo correcto de las féormulas, su preparacion y los
cuidados especificos a los que hay que someter los biberones antes de ofrecerlos a los
lactantes.

ARTICULO 26. La Secretaria suspendera la publicidad y la promocién publicitaria de
férmulas para lactantes cuando no se ajuste a lo dispuesto en el articulo anterior.
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Capitulo IV
Suplementos alimenticios

ARTICULO 27. La publicidad de los productos que se ostentan como medios para disminuir
el consumo de nutrimentos no podra mencionarlos como dietéticos y debera designarlos por la
clasificacion que, de conformidad con la normatividad aplicable, les corresponda. En todos los
casos, se estableceran los mensajes precautorios respecto de los posibles efectos que su
consumo pudiera originar.

ARTICULO 28. Cuando se haga publicidad de los suplementos alimenticios se debera
incluir la leyenda que en la autorizacion de la publicidad determine la Secretaria con base en
los riesgos para la salud que el producto represente.

TITULO CUARTO
Publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco

Capitulo |
Disposiciones generales

ARTICULO 29. En la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco las leyendas previstas en
la Ley se sujetaran a las especificaciones a que se refiere el articulo 11 de este Reglamento y
deberan cumplir ademas con lo siguiente:

I.  En cine y televisidn, su duracion visual serd igual a la del anuncio comercial y
mencionard en una ocasion en audio un mensaje de responsabilidad social respecto
del consumo de dichos productos, y

Il.  En anuncios impresos, las leyendas deberan ser parte integral de éste y tener una
colocacién que les permita ser visibles en todo momento.

ARTICULO 30. La Secretaria, con la participacion de los sectores publico, privado y social,
promovera y apoyard la elaboracion y difusibn de campafas publicitarias orientadas a la
moderacion en el consumo de bebidas alcohdlicas, que desalienten el consumo de tabaco y
adviertan sobre los posibles dafios a la salud y los efectos nocivos que puede generar el
consumo de estos productos, especialmente en la nifiez, la juventud y durante el embarazo.

ARTICULO 31. Cuando en el patrocinio se utilice la marca, logotipo o imagen de
identificacién de alguno de los productos a que se refiere este Titulo, se debera cumplir con las
disposiciones que para la publicidad de bebidas alcohdlicas o tabaco, segun sea el caso, se
establecen en la Ley y en este Reglamento, y no se debera incurrir en alguno de los siguientes
supuestos:

I.  Incluir en el mensaje imperativos, imagenes, sonidos, expresiones o lemas publicitarios
que se asocien con la publicidad del producto;

Il.  Relacionar al producto con el deportista, artista o evento a patrocinar;
Ill.  Promover el consumo del producto;

IV. Incluir im4genes de bebidas alcohdlicas o tabaco o sus envases o empaques en los
mensajes de los eventos a patrocinar;

V. Patrocinar eventos relacionados con actividades practicadas preponderantemente por
menores, y

VI. Difundir testimonios o intervenciones relacionados con el consumo de los productos por
parte de atletas, celebridades o figuras publicas de reconocido prestigio.

En el patrocinio a que se refiere el presente articulo se debera incluir la frase: “Patrocinado
por...” seguida de la marca, identificacion corporativa o razén social del anunciante, excepto
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cuando aparezcan en las camisetas en los términos de la fraccion X del articulo 34 de este
Reglamento. En el caso de tabaco, se incluird ademas el mensaje sanitario que determine la
Secretaria en la autorizacién correspondiente.

Las empresas productoras o distribuidoras de bebidas de contenido alcohdlico bajo podran
patrocinar actividades deportivas y eventos creativos, y las de bebidas de contenido alcohdlico
medio y alto, Unicamente eventos creativos.

Cuando se patrocinen eventos deportivos, los anuncios respectivos podran aparecer en
revistas deportivas, siempre y cuando se cumpla con las disposiciones del presente articulo.

ARTICULO 32. El uso de razones sociales, nombres comerciales, marcas, emblemas,
rdbricas o cualquier tipo de sefial visual o auditiva, que identifiquen a las bebidas alcohdlicas y
tabaco, se sujetara a lo dispuesto por la Ley, el presente Reglamento y demas normatividad
aplicable.

Capitulo Il
Bebidas alcohdlicas

ARTICULO 33. La publicidad de bebidas alcohdlicas en radio y televisiéon, s6lo podra
difundirse durante los horarios autorizados por la Secretaria de Gobernacion, de conformidad
con las disposiciones aplicables, y en las salas cinematograficas sélo en peliculas para adultos,
correspondientes a las clasificaciones “C” y “D”.

ARTICULO 34. No se autorizara la publicidad de bebidas alcohdlicas cuando:

I.  Se dirija a menores de edad,;

Il.  Promueva un consumo inmoderado o excesivo;

lll. Se transmitan ideas o imagenes de éxito, prestigio, fama, esparcimiento, tranquilidad,

alegria o euforia como consecuencia del consumo del producto o éste se presente
como elemento desencadenante de las relaciones interpersonales;

IV. Atribuya al producto propiedades nutritivas, sedantes, estimulantes o desinhibidoras;

V. Asocie el consumo con actividades creativas, educativas, deportivas, del hogar o del
trabajo;

VI. Asocie el consumo con celebraciones civicas o religiosas;

VII. Haga exaltacion del prestigio social, viriidad o femineidad del publico a quien va
dirigido;

VIIl. Presente al producto como elemento que permita o facilite la ejecucion de cualquier
actividad creativa;

IX. Se utilice a deportistas reconocidos o0 a personas con equipos 0 vestuario deportivo;

X. Se incorporen en vestimentas deportivas simbolos, emblemas, logotipos, marcas o
similares de los productos a que se refiere este capitulo, excepto cuando se trate de
marcas de productos clasificados como de contenido alcohdlico bajo, que aparezcan
exclusivamente en la parte correspondiente a la espalda de las camisetas, y que su
tamafio no sea mayor a la sexta parte de la superficie posterior de las mismas;

Xl. Se asocie con actividades, conductas o caracteres propios de jovenes menores de 25
afos;

XIl. Se consuman real o aparentemente en el mensaje los productos o se manipulen los
recipientes que los contengan.
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Unicamente podran incluirse escenas en las que se sirva producto sin la presencia de
ningun ser humano;

XIlll. Emplee imperativos que induzcan directamente al consumo de los productos;

XIV. Promueva el producto a través de sorteos, concursos o coleccionables, dirigidos a
menores de edad, y

XV. Se utilicen articulos promocionales dirigidos a menores de edad, relacionados con
material escolar o articulos para fumador.

ARTICULO 35. No se podran publicitar anuncios que promuevan el consumo ilimitado de
bebidas alcohdlicas, mediante un pago fijo a los establecimientos que las expenden o
suministran, conocido, entre otros, como barra libre.

Capitulo llI
Tabaco
Capitulo derogado DOF 31-05-2009

ARTICULO 36. (Se deroga)
Articulo derogado DOF 31-05-2009

ARTICULO 37. (Se deroga)
Articulo derogado DOF 31-05-2009

ARTICULO 38. (Se deroga)
Articulo derogado DOF 31-05-2009

ARTICULO 39. (Se deroga)
Articulo derogado DOF 31-05-2009

TITULO QUINTO
Publicidad de insumos para la salud

Capitulo |
Medicamentos y remedios herbolarios

ARTICULO 40. En materia de medicamentos y remedios herbolarios, la publicidad se
clasifica en:

I.  Publicidad dirigida a los profesionales de la salud, que comprende:
a. Lainformacion sobre las caracteristicas y uso de los medicamentos y

b. La difusién con fines publicitarios 0o promocionales de informacién médica o
cientifica. Informacién médica es la dirigida a los profesionales de la salud, a
través de materiales filmicos, grabados o impresos, mediante demostraciones
objetivas, exhibiciones o exposiciones sobre las enfermedades del ser humano, su
prevencion, tratamiento y rehabilitacion. Informacion cientifica es la dirigida a los
profesionales de la salud sobre la farmacologia de los principios activos y la
utilidad terapéutica de los productos en el organismo humano, y

Il.  Publicidad dirigida a la poblacién en general, que comprende:

a. La difusion que se realice de los medicamentos que para adquirirse no requieren
receta médica y
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b. Ladifusién que se realice de los remedios herbolarios.

ARTICULO 41. La publicidad de medicamentos dirigida a la poblacion en general podra
incluir la descripcion de las enfermedades propias del ser humano, diagndstico, tratamiento,
prevencion o rehabilitacion expresada en los términos de su registro sanitario y en lenguaje
adecuado al publico al que va dirigida. Estos mensajes siempre deberan identificar al emisor
con la marca del producto o su razon social.

ARTICULO 42. La publicidad dirigida a los profesionales de la salud Gnicamente podra
difundirse en medios orientados a dicho sector, incluidos los diccionarios de especialidades
farmacéuticas y guias de medicamentos, y debera basarse en la informacion para prescribir
medicamentos. En todos los casos, debera incorporarse la clave del registro sanitario del
producto.

La informacién para prescribir medicamentos sélo sera dirigida a los profesionales de la
salud; serd autorizada previamente a su publicacién al momento de otorgar el registro del
medicamento, y debera incluir los siguientes datos:

I.  Ladenominacion distintiva, en su caso;

Il. Ladenominacion genérica;

lll. Laforma farmacéutica y formulacion;

IV. Las indicaciones terapéuticas;

V. Lafarmacocinética y farmacodinamia;

VI. Las contraindicaciones;

VII. Las precauciones generales;

VIII. Las restricciones de uso durante el embarazo y la lactancia;

IX. Las reacciones secundarias y adversas;

X. Las interacciones medicamentosas y de otro género;

XI. Las alteraciones en los resultados de pruebas de laboratorio;

Xll. Las precauciones en relacion con efectos de carcinogénesis, mutagénesis,
teratogénesis y sobre la fertilidad,;

XIll. La dosis y via de administracion;

XIV. Las manifestaciones y manejo de la sobredosificacion o ingesta accidental;
XV. La presentacion o presentaciones;

XVI. Las recomendaciones sobre almacenamiento;

XVII. Las leyendas de proteccion;

XVIII. El nombre y domicilio del laboratorio, y

XIX. El nimero de registro del medicamento ante la Secretaria.

En caso de que alguno de los datos anteriores no exista, se debera sefalar expresamente
esta circunstancia.
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Cuando la autoridad requiera la version reducida de la informacién para prescribir, ésta
debera contener los datos establecidos en este articulo, con excepcién de lo dispuesto en las
fracciones V, Xl y XVI.

ARTICULO 43. La publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la
poblacién en general, debera:

I.  Ajustarse a las indicaciones aprobadas por la Secretaria en la autorizacion del
producto, y

Il. Incluir en forma visual para impresos, auditiva para radio, asi como visual y auditiva
para cine y television la leyenda: Consulte a su médico, asi como expresar la
precaucion correspondiente cuando el uso de los medicamentos represente algun
peligro ante la presencia de cualquier cuadro clinico o patolégico coexistente.

En cine y televisidn se podra incluir una de las leyendas en forma visual y la otra en
forma auditiva.

ARTICULO 44. No se autorizara la publicidad de medicamentos y remedios herbolarios
dirigida a la poblacion en general cuando:

I.  Los presente como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
rehabilitatorio de una determinada enfermedad,;

II. Indique o sugiera su uso en relacion con sintomatologias distintas a las expresadas en
la autorizacién sanitaria del producto;

lll. Altere la informacion sobre posologia que haya autorizado la Secretaria;

IV. Promueva su consumo a través de sorteos, rifas, concursos, coleccionables u otros
eventos en los que intervenga el azar;

V. Promueva el consumo ofreciendo a cambio cualquier otro producto o servicio;

VI. Haga uso de declaraciones o testimoniales que puedan confundir al pablico o no estén
debidamente sustentados;

VII. Emplee técnicas de caricaturizacion que puedan confundir e inducir a los menores de
edad al consumo de los productos, y

VIIl. Omita las leyendas sefialadas en la fraccion Il del articulo 43 de este Reglamento.

ARTICULO 45. La publicidad de remedios herbolarios, ademas de lo dispuesto en los
articulos 43 y 44 debera:

I.  Limitarse a publicitar un efecto sintomético con base en la informacion expresada en la
etiqueta;

Il.  Abstenerse de publicitarlos como curativos, y

Ill. Incluir ademas de la leyenda sefialada: Consulte a su médico, otra leyenda precautoria
gue la Secretaria determine, con base en el riesgo para la salud que el producto
represente 0, en su defecto, la siguiente: Este producto no ha demostrado
cientificamente tener propiedades preventivas ni curativas.

ARTICULO 46. La publicidad de estupefacientes y sustancias psicotropicas se autorizara

cuando se trate de productos que tengan utilidad terapéutica, y se dirija a los profesionales de
la salud, en términos de lo establecido en este Capitulo.
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ARTICULO 47. La publicidad de medicamentos que contengan en sus formulas de
composicién estupefacientes o sustancias psicotropicas se ajustaran a las disposiciones
establecidas en este Capitulo en términos del articulo 40 del presente Reglamento.

ARTICULO 48. Los articulos promocionales de los productos a que se refiere este Capitulo
no estaran sujetos a autorizacién previa ni a la leyenda precautoria, cuando Unicamente se
incluya la denominacion distintiva, la denominacion genérica o la razén social.

ARTICULO 49. No requeriran autorizacion las muestras de obsequio, entendidas éstas
como los ejemplares de los productos a que se refiere este Capitulo, que se utilizan con el
proposito de darlos a conocer mediante su distribucion gratuita, que cumplan con los requisitos
y especificaciones para los originales de venta al puUblico y sélo contengan un nidmero menor
de unidades.

Las muestras de obsequio de medicamentos que solo pueden adquirirse con receta médica,
no podran distribuirse al pdblico en general. Tanto éstas como las de medicamentos de libre
acceso, no podran distribuirse a menores de edad.

Capitulo Il
Medicamentos Genéricos Intercambiables

ARTICULO 50. Las especialidades farmacéuticas incluidas en el Catélogo de
Medicamentos Genéricos Intercambiables a que se refiere el Capitulo VII del Titulo Segundo
del Reglamento de Insumos para la Salud, seran las Unicas que podran utilizar en su publicidad
las leyendas, siglas, denominaciones y adjetivos siguientes:

I.  Las siglas Gl, su simbolo o logotipo;

II. La denominacion medicamento genérico intercambiable, o bien, las expresiones
genérico o intercambiable, y

lll. Cualquier otra expresidn, palabra, imagen o simbolo cuyo fin sea inducir al consumidor
a la idea de que el medicamento publicitado es sustitutivo del producto original o
innovador.

ARTICULO 51. En la publicidad de los medicamentos en general, sélo se podra hacer
referencia a caracteristicas especificas de calidad, cuando éstas hayan sido reconocidas
expresamente en la autorizacion sanitaria respectiva.

Capitulo 1l
Equipos médicos, prétesis, értesis, ayudas funcionales, agentes de diagndstico, insumos de
uso odontoldgico, materiales quirdrgicos y de curacién y productos higiénicos.

ARTICULO 52. La Secretaria autorizara la publicidad de los productos a que se refiere este
capitulo de acuerdo con las caracteristicas y fines con que hayan sido registrados y se sujetara
a las indicaciones o usos aprobados por la propia Dependencia.

ARTICULO 53. La Secretaria, al otorgar o revisar el registro de los productos a que se
refiere este Capitulo, especificara en las bases de publicidad si ésta puede dirigirse a la
poblacion en general o Gnicamente a profesionales, técnicos y auxiliares de la salud.

ARTICULO 54. La publicidad de los productos comprendidos en este capitulo, debera incluir
mensajes que eviten el autotratamiento, cuando por sus caracteristicas asi se requiera.

ARTICULO 55. No se podra realizar publicidad de los productos higiénicos cuando:

I.  Promueva practicas nocivas para la salud por el empleo inadecuado de estos
productos, y
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Il.  Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias en el tratamiento de una
determinada enfermedad, salvo en aquellos casos en que esta circunstancia haya sido
comprobada plenamente.

En la publicidad de los productos higiénicos se deberdn expresar las precauciones

necesarias, en caso de que el uso del producto se efectle dentro de las cavidades corporales o
en la piel.

ARTICULO 56. La publicidad de los productos a que se refiere este Capitulo que vaya
dirigida a la poblacién en general deberé:

I.  Ser clara, concisa y faciimente comprensible para el sector del publico al que va
dirigida;

Il.  Coadyuvar, mediante el empleo de leyendas, a la educacion higiénica, y

Ill. Expresar en el mensaje precautorio, en su caso, si el uso o consumo del producto
representa un riesgo para la salud.

TITULO SEXTO
Publicidad de productos de aseo

Capitulo Unico
ARTICULO 57. La publicidad de los productos de aseo podra referirse a las propiedades de
los mismos y a sus modalidades de empleo, y debera incluir leyendas de prevencion de riesgos

0 promotoras de habitos higiénicos de acuerdo con las caracteristicas de los productos.

ARTICULO 58. En la publicidad de productos de aseo no podra utilizarse a nifios
manipulando el producto o en situaciones que pongan en riesgo su salud.

ARTICULO 59. No se podréa difundir publicidad de productos de aseo que muestre un uso
inadecuado de los mismos que implique un riesgo o dafio para la salud.

TITULO SEPTIMO
Publicidad de productos de perfumeriay belleza

Capitulo unico
ARTICULO 60. En la publicidad de los productos de perfumeria y belleza se deberan
emplear leyendas promotoras de higiene y salud, excepto en aquellos casos en que en el

mensaje se incluyan imagenes, escenas, textos o didlogos que las comprendan.

ARTICULO 61. No se podra realizar publicidad de productos de perfumeria y belleza
cuando:

I.  Atribuya a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias;
Il.  Insinte modificaciones de las proporciones del cuerpo, y
lll.  Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.

ARTICULO 62. La publicidad de los productos considerados como de tratamiento
cosmeético, debera apegarse a la finalidad de uso de éstos.
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TITULO OCTAVO
Publicidad de servicios y procedimientos de embellecimiento

Capitulo Unico
ARTICULO 63. Para efectos de este Reglamento se entendera por servicios vy
procedimientos de embellecimiento a los que se utilicen para modificar las caracteristicas del
cuerpo humano, mediante:
I.  La practica de técnicas fisicas;
Il.  Laaccion de aparatos o equipos, y

Ill. La aplicacion de productos y métodos.

En ningln caso se podran atribuir a este tipo de servicios o productos cualidades
preventivas, rehabilitatorias o terapéuticas.

ARTICULO 64. La publicidad de los servicios y procedimientos de embellecimiento deberé
limitarse a los resultados reales que causen en la apariencia fisica del ser humano, los cuales
deberan ser comprobados técnica y cientificamente ante la Secretaria.

ARTICULO 65. La publicidad de los servicios y procedimientos a que se refiere este Titulo,
sélo se autorizara cuando:

I.  Se acrediten las afirmaciones que en ella se hagan mediante pruebas y documentacién
con plena validez cientifica;

Il.  Se manifiesten los riesgos para la salud que puedan derivar de su aplicacién;
Ill.  Se sefialen de manera clara las contraindicaciones y efectos secundarios, y

IV. Se acredite ante la Secretaria que el anunciante cuenta con los recursos técnicos,
humanos y materiales adecuados para el servicio o procedimiento que anuncie.

TITULO NOVENO
Publicidad de plaguicidas, nutrientes vegetales y sustancias toxicas o peligrosas

Capitulo unico

ARTICULO 66. La publicidad de los productos a que se refiere este Titulo, deberéa ajustarse
a la autorizacion para su venta y suministro, asi como a lo dispuesto en las normas oficiales
mexicanas y a la clasificaciébn que la Secretaria, en coordinacion con las deméas dependencias
competentes, publique en el Diario Oficial de la Federacion.

ARTICULO 67. La publicidad de plaguicidas y sustancias toxicas debera sefialar la
clasificacion toxicologica del producto, indicando que cualquier uso distinto al autorizado sera
sancionado conforme a la Ley, sin perjuicio de lo que establezcan otros ordenamientos legales.

La Secretaria sefialard en la autorizacion correspondiente la leyenda precautoria o de
prevencion de riesgos a la salud, de conformidad con el nivel de toxicidad del producto.

ARTICULO 68. No se podra realizar publicidad de plaguicidas, nutrientes vegetales y
sustancias toxicas o peligrosas cuando:

I.  Haga exaltacion de las sustancias contenidas en estos productos, si son contaminantes
del ambiente;

Il.  Asocie su aplicacion o empleo con alimentos, utensilios domésticos u otros objetos
que, una vez contaminados, representen un riesgo para la salud humana, y
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Ill. Incluya o asocie con malas practicas de manejo, almacenamiento o transporte.

ARTICULO 69. La publicidad de los productos a que se refiere este Titulo no podra utilizar a
nifilos como modelo.

TITULO DECIMO
Publicidad de productos biotecnol6gicos

Capitulo Unico
ARTICULO 70. La publicidad de los productos biotecnoldgicos no podra:

I.  Atribuir a los productos propiedades distintas a aquéllas con las cuales fueron
evaluados técnicamente por la Secretaria;

Il.  Presentarlos como indispensables para la vida humana, y

Ill. Emplear calificativos que los presenten como superiores a los productos
convencionales o a los productos similares no obtenidos biotecnol6gicamente.

ARTICULO 71. La Secretaria mediante acuerdo determinara, en su caso, la informacion y
las leyendas precautorias o de advertencia que debera incluir la publicidad de los productos a
que se refiere el presente capitulo.

TiITULO DECIMO PRIMERO
Autorizaciones y Avisos

Capitulo |
Disposiciones comunes

ARTICULO 72. Cuando el presente Reglamento no especifique un plazo expreso para
resolver sobre una solicitud, la Secretaria dispondra de cuarenta dias para ese efecto.

En todos los casos, los plazos se contaran a partir del dia siguiente al de la recepcion de las
solicitudes debidamente requisitadas.

ARTICULO 73. Los plazos se suspenderan cuando la Secretaria requiera al solicitante, de
manera expresa y por escrito, documentos, aclaraciones o informacion faltante, y se
reanudaran al dia siguiente de que el particular entregue dicha informacién, documentos o las
aclaraciones pertinentes. En caso de no proporcionarse en el término que se conceda al efecto,
se tendrd como no presentada la solicitud.

ARTICULO 74. La Secretaria podréa requerir, por escrito, informacion adicional o faltante al
particular dentro de un plazo que sera igual a una tercera parte del plazo otorgado para
resolver la solicitud, cuando aquélla sea de tipo administrativo y de las dos terceras partes,
cuando sea de caracter técnico.

En caso de que transcurran los plazos sefialados en el parrafo anterior, sin que medie
solicitud de informacién, la Secretaria no podra negar la autorizacion por falta de informacion.

ARTICULO 75. Las autorizaciones sanitarias otorgadas en los términos de este
Reglamento, podran ser revisadas por la Secretaria en cualquier tiempo, ajustdndose a las
prescripciones de la Ley y de este ordenamiento.

Cuando de la revision efectuada, la Secretaria determine que el titular deba cumplir con

alguna disposicién establecida en la Ley o en este Reglamento, debera notificarlo al interesado
para que éste, en un plazo no mayor de quince dias naturales, manifieste lo que a su derecho
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convenga. Transcurrido dicho plazo, exista o no manifestacidon del interesado, la autoridad
determinara lo que proceda.

ARTICULO 76. Los anunciantes deberan obtener, en su caso, la autorizacion o el aviso
sellado por la Secretaria, segun el producto o servicio que se anuncie.

ARTICULO 77. Las agencias de publicidad deberan apegarse a los términos de la
autorizacion o del aviso, en su caso, para la elaboracién de los materiales publicitarios.

ARTICULO 78. Los medios de difusion se aseguraran de que la publicidad que trasmitan
cuente con la autorizacion sanitaria o se haya presentado aviso ante la Secretaria, segun sea
el caso.

Capitulo Il
Permisos

ARTICULO 79. Requiere permiso de la Secretaria la publicidad relativa a:

I.  Prestacion de servicios de salud, salvo cuando se trate de servicios otorgados en forma
individual;

Il.  Suplementos alimenticios y productos biotecnolégicos;

lll. Bebidas alcohdlicas y tabaco, incluida aquélla a que se refiere el articulo 31 de este
Reglamento;

IV. Medicamentos y remedios herbolarios;

V. Equipos médicos, protesis, Ortesis, ayudas funcionales, agentes de diagnéstico,
insumos de uso odontoldégico, materiales quirdrgico y de curacién, y productos
higiénicos;

VI. Servicios y procedimientos de embellecimiento;

VII. Plaguicidas, excepto cuando se trate de informacion técnica;

VIII. Nutrientes vegetales cuando, de conformidad con las normas oficiales mexicanas,
tengan caracteristicas téxicas, y

IX. Sustancias toxicas o peligrosas, cuando se trate de productos sujetos a control
sanitario en términos del articulo 278 de la Ley.

En los casos contemplados en las fracciones IV, V y IX anteriores, sélo serd aplicable este
articulo, cuando la publicidad se dirija a la poblacion en general.

No requerira permiso la publicidad de los productos a que se refieren las fracciones VIl y IX
de este articulo cuando sean utilizados como materias primas.

En el caso de los productos a que se refiere la fraccion VII, su publicidad no requerira
permiso cuando éstos se utilicen como materias primas y su inclusién en el producto final no dé
a este Ultimo propiedades de control de plagas y no se publicite con dichas caracteristicas.

ARTICULO 80. Para obtener el permiso de publicidad se debera presentar solicitud en el
formato oficial, con la informacién y documentacién siguientes:

I.  El nombre del producto o servicio;
Il.  El nUmero de registro sanitario del producto, en su caso;

Ill.  El nUmero de la licencia sanitaria o aviso de funcionamiento, en su caso;
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IV. Las caracteristicas de la difusién, que considere:
a. Medio publicitario que se utilizara,
b. Duracién del anuncio publicitario,

c. Numero de versiones del anuncio,
d. Titulo del o los anuncios y

e. Agencia de publicidad;
V. El proyecto de publicidad, en dos tantos;
VI. La documentacién que dé sustento a las afirmaciones hechas en la publicidad, y

VII. La autorizacién sanitaria del producto y su marbete autorizado, en el caso de insumos
para la salud.

La Secretaria tendra cinco dias para resolver la solicitud, en los casos en que se presente
dictamen por parte de un tercero autorizado de que la publicidad cumple la legislacion sanitaria,
0 se trate de interesados que hayan suscrito los codigos de ética y convenios a que se refieren
los articulos 99 y 100 de este Reglamento, y veinte dias en los demas casos.

Una vez transcurrido el plazo correspondiente, sin que la Secretaria emita una resolucion, el
permiso se tendra por otorgado.

ARTICULO 81. La Secretaria, cuando existan motivos para suponer la falsedad, la
ambigledad o la induccién a error de la informacién contenida en la solicitud de autorizacion,
podra requerir, en un tercio del plazo oficial de respuesta, a los solicitantes el material
publicitario elaborado de que se trate, ya sea grabado, filmado o impreso para efectuar los
cotejos correspondientes.

Si una vez transcurrido un plazo de treinta dias naturales el solicitante no presenta el
material que la Secretaria le requirié, la solicitud se tendra como no presentada.

ARTICULO 82. Los permisos de publicidad se otorgaran por tiempo indeterminado, con las
excepciones que al respecto establezca la ley, y su vigencia se iniciara a partir de la fecha de
su expedicion.

ARTICULO 83. El titular del permiso no podré introducir a la publicidad autorizada ninguna
modificacion que haga variar las caracteristicas que sirvieron de base para el otorgamiento del
permiso respectivo, excepto cuando tal modificacibn sea ordenada por otra autoridad en
ejercicio de sus atribuciones, lo cual deberd ser hecho del conocimiento de la Secretaria,
previamente a su difusion.

ARTICULO 84. Los permisos de publicidad se entenderan concedidos al titular de la
autorizacion sanitaria 0, en su caso, al distribuidor del producto, al anunciante, o al prestador
del servicio.

ARTICULO 85. Cuando un permiso de publicidad sea revocado, la Secretaria notificara la
resolucion con las formalidades establecidas en la Ley:

I.  Altitular del permiso;

II. A los medios de comunicacidon en que se difunda el mensaje publicitario de que se
trate;

lll. A las demas dependencias competentes en materia de publicidad, y
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V.

A las dependencias y entidades publicas que tengan atribuciones de orientacion y
proteccién al consumidor.

Capitulo IlI
Avisos

ARTICULO 86. Requiere presentar aviso ante la Secretaria la publicidad relativa a:

V.

V.

Actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las especialidades a que se refiere el
Capitulo | del Titulo Cuarto de la Ley;

Derogada.
Fraccion derogada DOF 06-04-2006

Bebidas adicionadas con cafeina, a las que se refiere el Reglamento de Control
Sanitario de Productos y Servicios;
Fraccion reformada DOF 06-04-2006

Insumos para la salud, cuando se dirija a profesionales de la salud, y

Derogada.
Fraccién derogada DOF 06-04-2006

ARTICULO 87. El aviso a que se refiere el articulo anterior, con excepcion de lo sefialado
en la fraccién | y de lo previsto en el articulo siguiente, debera presentarse por escrito en el
formato oficial, dentro de los cinco dias posteriores al inicio de la difusién publicitaria, y se
acompafiara con la informacion y documentacion siguientes:

VI.

El nombre del producto o servicio;

El nUmero de registro sanitario, en su caso;

El ndmero de la licencia sanitaria o aviso de funcionamiento, en su caso;
Las caracteristicas de la difusion que incluiran:

a. Medio publicitario que se utilizara,

b. Duracién del anuncio publicitario,

c. Numero de versiones del anuncio y

d. Titulo del o los anuncios;

El proyecto de publicidad, en dos tantos, y

Los documentos que den sustento a las afirmaciones categdricas hechas en la
publicidad.

El aviso de publicidad de las actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las
especialidades a que se refiere el Capitulo | del Titulo Cuarto de la Ley debera presentarse
dentro de los cinco dias previos al inicio de la difusion, en los términos de este articulo.

ARTICULO 88. La publicidad de insumos para la salud dirigida a profesionales de la salud
debera efectuarse mediante aviso presentado a la Secretaria en términos de lo dispuesto en el
Reglamento de Insumos para la Salud.
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TITULO DECIMO SEGUNDO
Terceros autorizados

Capitulo Unico

ARTICULO 89. La Secretaria publicara periédicamente convocatorias para la autorizacion
de los terceros a que se refiere el articulo 391 bis de la Ley, los que podran ser personas
fisicas o morales.

Asimismo, la Secretaria formara comités técnicos integrados por expertos en los campos
especificos, representantes de camaras y asociaciones y, en su caso, de las entidades de
acreditacion, que tendran como propésito conocer técnicamente de las solicitudes para el
otorgamiento de autorizaciones de terceros.

ARTICULO 90. Para operar como tercero autorizado serd necesario cumplir con lo
siguiente:

I.  Presentar solicitud en la cual conste la capacidad legal del solicitante;

Il. Demostrar que el solicitante cuenta con la capacidad técnica, material, humana y
financiera, asi como con las instalaciones, equipo y tecnologia para llevar a cabo las
pruebas, estudios, verificaciones y demas actividades necesarias para emitir los
dictimenes;

Ill.  Contar con los procedimientos normalizados de operaciéon que garanticen la calidad en
el desempefio de sus funciones;

IV. No estar sujeto a influencia directa de algun fabricante, comerciante o persona moral
mercantil de los productos, servicios y actividades cuya publicidad va a evaluar, y

V. Presentar propuestas sobre los tipos de productos, servicios y actividades cuya
publicidad pretende dictaminar, asi como describir los servicios que ofrece y los
procedimientos a utilizar.

ARTICULO 91. Presentada la solicitud para la autorizacion de los terceros, la Secretaria
procedera a realizar las visitas de verificacién y, conjuntamente con el comité técnico
respectivo, realizara las evaluaciones que sean necesarias para dictaminar si se cumplen los
requisitos a que se refiere el articulo anterior.

En caso de no ser favorable el dictamen que emita la Secretaria, se otorgara al solicitante
un plazo de hasta ciento ochenta dias naturales a partir de la fecha de notificacion para corregir
las anomalias detectadas. Dicho plazo podra prorrogarse por un periodo igual, por una sola
ocasion, cuando el solicitante justifique la necesidad de ello antes de terminar el plazo indicado.

En caso de que el solicitante no corrija las anomalias detectadas en el plazo otorgado, se
considerara abandonado el tramite y se tendra por no presentada la solicitud.

ARTICULO 92. La Secretaria concedera la autorizacion a los solicitantes que cumplan con
los requisitos y procedimientos que para el efecto establezca y podra, en cualquier momento,
realizar visitas de verificacion, para comprobar que las condiciones bajo las cuales se otorgo la
autorizacion correspondiente son cumplidas por éstos.

ARTICULO 93. En caso de que las condiciones a que se refiere el articulo anterior no
subsistan, o bien, no se cumpla con las disposiciones legales aplicables, la Secretaria
prevendra al interesado para que subsane las anomalias encontradas y le otorgara un plazo de
hasta ciento ochenta dias naturales para corregirlas. Cuando impliquen un riesgo a la salud, la
Secretaria podra suspender temporal o parcialmente las actividades para las cuales la
autorizacion fue otorgada.
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La falta de cumplimiento de las correcciones sefialadas por la Secretaria, sera causa de
suspension de la autorizacién otorgada, y la Secretaria le concederd un nuevo plazo de
noventa dias naturales para corregir las irregularidades. En caso de que no se cumpla con lo
indicado por la Secretaria dentro de este Ultimo plazo, se revocara la autorizacion.

ARTICULO 94. Los terceros autorizados deberan:
I.  Ajustarse a la normatividad aplicable a los actos o0 hechos en que intervengan;

Il.  Prestar sus servicios en condiciones no discriminatorias y observar las demas
disposiciones en materia de competencia econémica;

Ill. Evitar la existencia de conflictos de interés que puedan afectar sus actuaciones y
excusarse cuando existan;

IV. Informar de manera inmediata a la Secretaria de cualquier irregularidad o
inobservancia en que incurran sus usuarios;

V. Presentar a la Secretaria informes sobre los dictamenes y recomendaciones técnicas
que expida;

VI. Informar periédicamente a la Secretaria sobre los servicios que preste;
VII. Asistir a la Secretaria cuando ésta lo solicite;

VIII. Permitir la verificacion de sus actividades y facilitar a la Secretaria el libre acceso a sus
instalaciones, asi como proporcionar la informacién que le sea requerida;

IX. Respetar la confidencialidad y los derechos de propiedad intelectual e industrial que se
deriven de la documentacidn e informacién proporcionada por los solicitantes, y

X. Los que determine la Secretaria conforme a las disposiciones aplicables.

ARTICULO 95. El resultado de las pruebas que realicen los terceros autorizados se hara
constar en un dictamen que sera firmado, bajo su responsabilidad, por la persona facultada
para hacerlo. Dichos dictdmenes tendran validez ante la Secretaria conforme a las funciones
que le hayan sido autorizadas al tercero.

ARTICULO 96. La Secretaria debera custodiar y garantizar la confidencialidad de la
documentacién e informacién proporcionada por los terceros autorizados, de conformidad con
las disposiciones aplicables.

ARTICULO 97. Cuando el tercero autorizado haya cumplido con los términos, condiciones y
obligaciones establecidas por la Secretaria, durante el tiempo que le fue otorgada la
autorizacién, podra prorrogarse la vigencia de ésta por un plazo similar al otorgado
inicialmente, para lo cual debera presentar solicitud un mes antes de su vencimiento.

ARTICULO 98. La Secretaria publicara periddicamente en el Diario Oficial de la

Federacién, la relacibn de los terceros autorizados, asi como las suspensiones y
revocaciones.

TITULO DECIMO TERCERO
Cdédigos de ética
Capitulo unico
ARTICULO 99. La Secretaria promovera que colegios, asociaciones y consejos nacionales

gue agrupen a quienes se dediquen o tengan relacion con la publicidad, formulen cédigos de
ética para la elaboracion, produccién y difusion de material publicitario.
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ARTICULO 100. Si los cédigos de ética amplian los requisitos establecidos en el articulo
306 de la Ley, la Secretaria podra celebrar convenios con los anunciantes, agencias de
publicidad y medios de comunicacién que hayan suscrito dichos cédigos, a fin de otorgar
facilidades a los suscriptores, como la prevista en el segundo parrafo del articulo 80 de este
Reglamento, o cuando se trate de la publicidad prevista en el articulo 86 fracciones Il, lll y V de
este Reglamento exentarlos de la presentacion del aviso correspondiente.

TITULO DECIMO CUARTO
Consejo Consultivo de la Publicidad

Capitulo Unico

ARTICULO 101. Se constituira el Consejo Consultivo de la Publicidad, que sera integrado

por:

I.  Un Presidente y dos vocales designados por el Titular de la Secretaria;

Il. El Presidente del Consejo podra invitar a formar parte del mismo, hasta cinco
representantes de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal
que considere estén relacionadas con el objeto del propio Consejo;

lll. Cuando menos un representante de:

a.

b.

e.

f.

La comunidad académica,
La comunidad cientifica,
El sector empresarial,

El medio publicitario,

Los medios de difusion y

Las agrupaciones de consumidores, y

IV. Un secretario que sera designado por el Presidente del Consejo Consultivo.

ARTICULO 102. Los representantes a que se refiere la fraccion Ill del articulo anterior,
seran propuestos por el Presidente del Consejo y aprobados por mayoria de votos.

ARTICULO 103. El Consejo sesionara por lo menos una vez cada tres meses. Las
decisiones se tomaran por unanimidad.

El Consejo podré invitar a participar en sus sesiones a los sectores publico, social y privado,
cuando lo estime procedente en razén de los asuntos a considerar.

ARTICULO 104. Al Consejo Consultivo correspondera:

I.  Apoyar la coordinacién de las acciones que se lleven a cabo en materia de publicidad,;

Il.  Analizar y opinar sobre el uso y contenido de los codigos de ética publicitaria;

Ill.  Apoyar a las instituciones en la realizacion de estudios en materia de publicidad;

IV. Emitir opinion en los asuntos que le sean presentados por la Secretaria;

V. Formular propuestas de modificacion a las disposiciones aplicables en materia de
publicidad, y
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VI. Servir de 6rgano de consulta para la elaboracion de normas en materia de publicidad.

ARTICULO 105. La organizacion y funcionamiento del Consejo Consultivo se regira, en
todo lo no previsto en este Reglamento, por lo que establezca el Reglamento Interno que el
propio Consejo emita.

TITULO DECIMO QUINTO
Vigilancia, medidas de seguridad, accion popular y sanciones

Capitulo |
Vigilancia sanitaria

ARTICULO 106. Corresponde a la Secretaria la vigilancia del cumplimiento de este
Reglamento y demas disposiciones aplicables en la materia, la que se realizara de conformidad
con lo dispuesto en el Titulo Decimoséptimo de la Ley.

ARTICULO 107. La Secretaria podra verificar en todo momento que la publicidad que se
difunda en cualquier medio, se apegue a lo dispuesto en la Ley, este Reglamento y las normas
oficiales mexicanas.

Capitulo Il
Medidas de seguridad

ARTICULO 108. Cuando el anunciante no cumpla con la suspension de los mensajes
publicitarios ordenada por la Secretaria, ésta podra indicar directamente al medio de difusion
relativo, que suspenda el mensaje dentro de las veinticuatro horas siguientes, para lo cual
acompafara al comunicado de suspensién dirigido al medio, copia de la notificacion efectuada
al anunciante.

Capitulo llI
Accion popular

ARTICULO 109. La accién popular a que se refiere el articulo 60 de la Ley podra ejercitarla
cualquier persona, para lo cual debera:

I.  Denunciar ante la autoridad sanitaria los hechos, por escrito o de manera verbal;

Il.  Sefialar el hecho, acto u omision que a su juicio represente un riesgo 0 provoque un
dafio a la salud de la poblacion, y

Il.  Proporcionar los datos que permitan identificar y localizar la causa del riesgo o dafio
sanitario y, en su caso, a las personas involucradas.

Cuando la denuncia se haga de manera verbal, la autoridad sanitaria har4 constar ésta por
escrito, con base en las declaraciones del denunciante, quien deberé firmarla, a fin de proceder
al tramite respectivo. En ninglin caso se dara tramite a denuncia anénima.

La autoridad sanitaria proporcionara al denunciante copia del documento en que conste la
denuncia, con sello de recepcion. Una vez recibida ésta, sera turnada a la unidad
administrativa competente y notificada al presunto infractor.

La autoridad sanitaria informara al denunciante la atencion que se le dé a dicha denuncia.

Capitulo IV
Sanciones

ARTICULO 110. Se sancionara con multa de hasta mil veces el salario minimo general

diario vigente en la zona economica de que se trate las violaciones a las disposiciones
previstas en el articulo 21 de este Reglamento.
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ARTICULO 111. Se sancionara con multa de mil hasta cuatro mil veces el salario minimo
general diario vigente en la zona econémica de que se trate las violaciones a las disposiciones
previstas en los articulos 7, 8, 10, 18, 22, 23, 30, 32, 34, 35, 38, 44, 55, 56, 68, 69, 77, 78,y 83
de este Reglamento.

ARTICULO 112. Las violaciones no previstas en este Capitulo seran sancionadas con multa
hasta por diez mil veces el salario minimo general vigente en la zona econémica de que se
trate.

TRANSITORIOS

PRIMERO. El presente Reglamento entrara en vigor a los treinta dias naturales siguientes
de su publicacion en el Diario Oficial de la Federacion, salvo las disposiciones contenidas en
el articulo 34, fraccién X que entraran en vigor a los nueve meses de la citada publicacion.

SEGUNDO. Se abroga el Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control
Sanitario de la Publicidad, publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 26 de septiembre
de 1986.

TERCERO. Las disposiciones administrativas vigentes a la entrada en vigor de este
Reglamento se continuaran aplicando, hasta en tanto se expidan otras que las sustituyan, salvo
en lo que se opongan al presente instrumento.

CUARTO. En los actos y procedimientos administrativos que tengan relacion con la materia
del presente Reglamento, que se hubieren iniciado o se inicien antes de que éste entre en
vigor, el interesado podra optar por su continuacion conforme al procedimiento vigente durante
su iniciacién o por la aplicacion de este Reglamento.

QUINTO. Los permisos de publicidad expedidos con anterioridad a la vigencia del presente
Reglamento, se consideraran otorgados por tiempo indeterminado, con las excepciones que
establezca la Ley.

SEXTO. El Consejo Consultivo de la Publicidad sesionara por primera vez a los noventa
dias contados a partir de la entrada en vigor del presente Reglamento y expedira su
Reglamento Interno en un plazo de sesenta dias contados a partir de la primera vez en que se
redina.

Dado en la Residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito
Federal, a los dos dias del mes de mayo de dos mil.- Ernesto Zedillo Ponce de Ledn.-
Rubrica.- El Secretario de Salud, José Antonio Gonzalez Fernandez.- Rabrica.

ARTICULOS TRANSITORIOS DE DECRETOS DE REFORMA
DECRETO que reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones del Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de Publicidad y del Reglamento de Control Sanitario de
Productos y Servicios.
Publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 6 de abril de 2006
ARTICULO PRIMERO.- Se reforma el articulo 86, fraccion Ill; y se derogan las fracciones

Il'y V del mismo articulo, del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad,
para quedar como sigue:
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TRANSITORIOS

PRIMERO.- El presente Decreto entrara en vigor al dia siguiente de su publicacién en el
Diario Oficial de la Federacion.

SEGUNDO.- Los asuntos que se encuentren en trdmite a la entrada en vigor del presente
Decreto se atenderan hasta su conclusion conforme a las disposiciones vigentes al momento
de su presentacion.

TERCERO.- Se establece un plazo de cuatro meses a partir de la entrada en vigor del
presente Decreto para incluir en el etiquetado de las bebidas adicionadas con cafeina a que se
refiere la fraccién Il Bis del articulo 101 del Reglamento de Control Sanitario de Productos y
Servicios, el término “bebidas adicionadas con cafeina”, conforme a lo establecido por el
articulo 25 del mismo Reglamento.

Dado en la Residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito
Federal, a los tres dias del mes de abril de dos mil seis.- Vicente Fox Quesada.- Rubrica.- El
Secretario de Salud, Julio José Frenk Mora.- Rabrica.

REGLAMENTO de la Ley General para el Control del Tabaco.
Publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 31 de mayo de 2009
TRANSITORIOS

PRIMERO.- El presente Reglamento entrara en vigor a los 30 dias naturales siguientes de
su publicacion en el Diario Oficial de la Federacion.

SEGUNDO.- Se abroga el Reglamento sobre Consumo de Tabaco, publicado en el Diario
Oficial de la Federacién el 27 de julio de 2000, una vez que entre en vigor el presente
Reglamento.

TERCERO.- Se derogan el capitulo Il del Titulo Cuarto del Reglamento de la Ley General
de Salud en materia de publicidad; el Titulo Vigésimo Primero del Reglamento de Control
Sanitario de Productos y Servicios y las fracciones XIX, XIX.1 y XIX.2 del Apéndice del
Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios, publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el 19 de agosto de 1999.

CUARTO.- Las entidades federativas deberan adecuar sus ordenamientos locales en
materia de proteccion contra la exposicion al humo de tabaco, donde como minimo deberan
contener lo que establece este Reglamento.

QUINTO.- En los casos que conforme a este Reglamento se requiera proporcionar copia de
la licencia sanitaria del establecimiento para la obtencién del permiso sanitario previo de
importacion y ésta se encuentre pendiente de resolucién por parte de la autoridad competente,
se podra realizar el tramite sefialando el nimero de solicitud de la licencia sanitaria, siempre y
cuando ésta haya ingresado dentro de los 60 dias naturales anteriores a la presentacion de la
solicitud del permiso sanitario previo de importacion de que se trate.

Para el caso de que por alguna causa la licencia sanitaria sea negada por la autoridad
competente, no se otorgard el permiso previo de importacion a que se refiere este Reglamento.

Dado en la Residencia del Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito Federal a

veintinueve de mayo de dos mil nueve.- Felipe de JesUs Calderdn Hinojosa.- Rubrica.- El
Secretario de Salud, José Angel Cordova Villalobos.- Rabrica.
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