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CAPITULO l 

ASPECTOS GENERALES DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad juega un papel de vital Importancia en el mundo actual. 

Es feoomeno, consecuencia, motor y resultado de variadas estructuras 

econ6mlcas y sociales. 

El hombre, hoy dfa, desde que nace hruita que muere, durante toda su vida, 

es continuamente Influenciado por la publicidad en =~ gusto:;, nccc:;Idades, 

decisiones y suei'los. 

La publicidad no es una actividad nueva en la historia, · aGn y cuando resulta 

diffcll fijar con alguna exactitud sus primeros antecedentes, podrfa decirse, 

segGn señala Eulallo Ferrer (1), que hace 25,000 ai\os, despui;s de la edad 

paleolftica empiezan a cultivarse los primeros g~rmenes de la publicidad 

al aparecer la magia, la religi6n y las pinturas rupestres. 

El oficio del pregonero, ya se practicaba en la antlgÜa Grecia. Por su 

parte, Hernán Corti;s relat6 el asombro que le produjo la vida comercial 

de TenochtitUin-Tlatelplco, donde calcul6 que m4s de 60,000 personas se 

dedicaban a comprar y vender todo gt!nero de mercaderfas. 

Es pues, Ja publicidad casI tan antigÜa como el hombre mismo. Pero 

es hasta el presente siglo en que ha alcanzado un impulso espectacular, 

que la ha convertido en uno de los elementos dominantes de la vida moderna. 

(1) Eulallo Ferrer. "La Publicidad, Textos y Conceptos". Editorial Trillas. 2á. edi-
cl6n, Mlixtco 1982. p. 44. 
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En efecto, a partir del siglo XX, el fen6meno publicitario se ha extendido 

a pasos agigantados en todos los pafses Industrializados, y en los que est!'in 

en vfas de lndustrlalizaci6n, sobre todo a partir de la tercer década, con 

el nacimiento del cine, la radio y la televlsl6n, que son medios de comunlcacl6n 

masiva, con una amplia cobertura, ya que los avances de la tecnologfa 

moderna han hecho cada vez mAs factible la comunlcacl6n hacia casi todos 

los rincones del mundo. 

Resulta casi Imposible para el hombre actual escapar de la gran Influencia 

de la publicidad, que nos condiciona a la adqulslcl6n de bienes y servicios 

para la satisfaccl6n de necesidades., en ocasiones también condicionadas. 

Encierra asf la publicidad un amplio contexto econ6mico, social y jurfdico. 

Específicamente en este trabajo analizarémos · su alcance social y la forma 

en que las leyes de nuestro pafs regulan la actividad publicitaria, por lo 

que, previamente enfocaremos diversos aspectos genéricos de la publicidad. 

En primer término identificaremos el concepto de publicidad, encontrando 

que aún y cuando en ocasiones empleamos Indistintamente los términos 

propaganda y publicidad, tienen connotaciones diferentes. 

Asf mismo y dado que existen empresas especializadas dedicadas a prestar 

servicios publicitarios, veremos en forma panorAmlca cual es su funcionamiento, 

desarrollo e Importancia en la actualidad. 

Y por Ciltimo, analizaremos 

medios de comunicacl6n masiva, 

en este capftulo 

Instrumentos de los 

los principales 

que la publlcidad 

se vale para hacer llegar al mayor nCimero de gentes el mensaje publlcltarlo 

deseado. 
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l. CONCEPTO 

Eulalia Ferrer (2), al lntt>ntar ofrecer un concepto de publicidad, comenta 

que dado el progreso de los medios de comunicación masiva que señala 

y condiciona el progreso de la publicidad, cualquier Intento · de definición 

es arduo e Incierto, por lo que quedaría en los límites de una aproximación. 

Textualmente expone el autor, "... son tan rápidos los adelantos tecnol6glcos 

que en el tiempo se operan, tan sensible su influencia en el comportamiento 

· de las gentes, que cualquier definición de la publicidad que se haga local 

o parcialmente, sin. valorar su todo, corre el riesgo de ser Inoperante. 

La publicidad, como el tiempo estén en continua metamorfd'sls ••• " 

Ya que es necesario llegar a algo mlis que una aproximación. a continuación 

ofrecemos dos conceptos de publicidad, que desde nuestro punto de vista 

encierran de manera genérica el contenido de este término~ 

En oposición a lo que es secreto o confidencial encontramos el término 

"publicidad". En este sentido, podemos ha_blar por ejemplo de la publicidad 

de un suceso, o bien de hacer pfibllca . una oferta de venta, esto Gltlmo 

vendrfa a significar hacer publicidad comercial. acepción que aquf nos 

Interesa. y que también implica la Idea de lnlcltar y persuadir a la compra. 

A · tal efecto, Davld Vlctoroff (3) sei'lala • que la publicidad comercial, 

"··· es a la vez. medio de difusión y · técnica de persuasión. Destinada 

a dar a conocer al pQblico la existencia de un producto o de un servicio. 

también pretende suscitar o Incrementar el deseo de adquirir este producto 

o de recurrir a este servicio ••• " 

(2) ldem. p. 71 y 75. 

(3) David Vlctoroff. "La Publicidad y la lmágen", Colección Punto y Unea. 2a.édi
clón. México 1983. p. J J. 
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El concepto de publicidad, aceptado por el Primer Coloquio Publicitario,.. 

que en .1969 se realiz6 en la ciudad de M6xlco es el siguiente (4): "Publicidad 

es el conjunto de t6cnlcas y medios de comunlcacl6n dirigidos a atraer 

la atenc16n del pCibllco hacia el consumo de determinados bienes o la 

utlllzacl6n de ciertos servicios". 

El objetivo de la publicidad es ',vender, denotando asf su arraigo econ6mlco. 

Dicho objetivo lo realiza mediante tres funciones que son· Informar, persuadir 

y ·recordar. A tal efecto, comf!nta Harvey R. Cook (5), que. antigilamente, 

s61o bastaba informar, es decir, dar a conocer sobre la existencia .. de un 

producto, y su oferta de venta, pero conforme la producci6n masiva cre6 

una economfa de ábundancia, la publicidad tuvo tambl6n por func16n, persuadir, 

motivar a la adqulslcl6n del producto o servtclo ofrecido. Pero no basta' 

lnfor,n,tar y persuadir al pCiblf;(:o, debe . tambi6n recordar . contfnuamente 

a · aquellos que ya han sido persuadidos , por qué se encuentran satisfechos 

de la adqulslci6n, es decir, debe mantener su clientela. 

Persuadir y motivar al pGblico. no son tareas fticiles, por ·Jo que ·.deben 

intervenir diferentes · ciencias y t6cnicas al servicio de la publicidad. Pero 
- (¡ 

debemos sei\alar, que ·diversos factores y· elementos ,se ·combinan con lá 

publicidad para realizar una .venta, dada la complejidad del proceso . de 

comerclallzacl6n . De ese modo , . influyen aspectos como : la calidad . misma 

del producto o servicio, su precio, su condicionamiento, el lugar de venta, 

la p'romocl6n de las ventas, las relaciones pCiblicas, etc. 

(4) Vlctor M. Berna! SahagCin. "Anatomfa de la Publicidad en M6xlco". 
Editorial Nuestro Tiempo, S.A., 6a. edlcl6n. M6xlco, 1983, p.49 

(5) Harvey R. Cook. "La Situac16n de Medios Publicitarios". Editorial 
Diana. la. edfcl6n. M6xico 1984. p. 12 
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Por otra parte, encontramos que la publicidad se dirige m1ís que a Individuos, 

a grupos. Al respecto, comenta el L.R.I. Francisco Javier S1ínchez Campuzano, 

(6) que "··· la ciencia de la publicidad tiene su localización natural como 

enlace entre un agente emisor y un receptor, entendiéndose el último 

como la sociedad en su totalidad, o parcialmente." 

Para hacer llegar· su mensaje al público receptor, la publicidad se vale 

de los . medios de comunlcacl6n masiva, tales como la radio, el cine. ·1a 

televlsl6n, la prensa y otras publicaciones. Pero también, aunque en menor 

escala utiliza otros. métodos como el anuncio exterl'Jr, y lo: que eernal 

SahagQn ha llamado "métodos artesanales de promocl6n de -ventas", por 

ejemplo, los pregoneros, las hojas volantes, los hombres-anuncio, promociones 

por_ correo y. teléfono, y un sin fin de formas para hacer llegar el mensaje 

publicitario, aunque como .veremos en su oportunidad, debido a la amplia 

cobertura que sobre todos tienen la radio, la televlsi6n, el cine y la prensa, 

resultan estos medios los m1ís - atractivos e ld6neos para anunciantes y 

publicistas. 

Coment!ibamos, al ·inicio de este capftulo que en múltiples ocasiones solemos 

einplear indistintamente los términos publicidad y propaganda , aan y cuando 

tienen diferentes connotaciones. 

De . acuerdo con la defiuici6n aceptada como oficial en el coloquio aludido 

con anterioridad (7), propaganda "··· es el conjunto de técnicas y medios 

de comunlcacl6n social tendientes a Influir, con fines ideol6gicos, en el 

comportamiento humano". 

(6) F. Javier S!ínchez Campuzano (autores varios). "Los Medios .de Comunicación 
de Masas en México". UNAM, Facultad de Ciencias Polftlcas y Sociales. 

la. edlci6n, México 1969. p. 98 
(7) Vlctor M. Berna! Sahagan. Ob.Clt.p. 49 
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es netamente comercial, mientras 

ldeol6gico-polftlco. En ocasiones, es 

que la 

dlffcll 

delimitar esos campos de acci6n, como en el caso de la llamada "publicidad 

Institucional", que realizan las empresas, no con el fin inmediato de aumentar 

las ventas de un producto, o la utilizacl6n de un servicio, sino para proyectar 

una imágen de prestigio, seguridad u honestidad, mezcllindose el objetivo 

comercial· con el ldeol6glco. 

La propaganda, según comenta Vlctor M. Berna! Sahagan (8), naci6 de 

hecho con la Igleslo , y se desarrolla con el Estado • El gasto de propaganda 

. dél i¡úblecno mtoxicano, y de otros ml!s, sel'!ala el mismo autor • es cuantioso 

ya que su presencia se hace sentir en la prensa, la radio, la televlsl6n, 

muros, así como folletos y revistas editados por generales, diputados y 

bur6cratas, baste a manera de ejemplo citar algunas publicaciones como 

"Gobierno", "Avlacl6n y Turismo", "Armas", etc. 

Serli objeto de anlilisis posterior, la propaganda del Estado; por ahora nos 

basta haber diferenciado los términos publicidad y propaganda, que no 

deben emplearse como sln6nimos dada su diferente connotaci6n. 

2. AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

Al amparo de la Revclucl6n Industrial, el oficio publicitario se modernlz6, creando 

un instrumento propio, la agencia de publicidad, que rlipidamente supera 

su carlicter Inicial de procurador de anuncios, para transformarse en un 

6rgano esencialmente mediador entre la produccl6n y el consumo, entre 

el anunciante y el pGblico. 

(8) ldem. p. 49 y 138. 
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La primer agencia de publicidad fue la R. F. White and Son, fundada 

en Londres en 1836. En tanto que en Estados Unidos, la primera organización 

pionera de la publicidad norteamericana data de 1850, constltufda por 

el capltlin Wllllam Carton, bajo el nombre de J. Walter Thompson.. · 

Por su parte, en Mt;xlco, Manuel Agustín L6pez funda en 1918 la primer 

agencia de publicidad mexicana, denominada esta Maxlm 's. (9) 

Hoy en. dfa son muchas las empresas que se dedican a prestar servicios 

publicitarios, siendo en nuestro pafs las principales agencias que operan, 

flllales de. las grandes empresas pubilcltarlas norteamericanas. 

Harvey R. Cook {I O), resur.ie a seis el número de funciones que en t(;rminos 

generales llevan a cabo las agencias publicitarias: 

l. Planeacl6n de la publicidad.- 1 nlcialmente, la agencia se familiariza 

con el establecimiento y con Ío que vende, estudia lo que puede hacer 

la publicidad para la obtención de nuevos clientes y para reafirmar su 

cue·ntela actual. Desput;s, recomienda al anunciante el enfoque que ·debe 

darse· al mensaje publlcitario. 

2. Selección de medios y contratación de tiempo y espacio.- Una. vez 

planeada la publicidad, la agencia analiza los medios, para determinar 

culiles ·de ellos, son los mtis adecuados para transmitir el mensaje publicitario 

a las personas a las que desea llegar. 

3. Preparación de anuncios, Incluyendo textos, di sei'los y otros trabajos 

creativos.- El personal especializado, elabora los textos, los disei'los para 

(9) Eulallo Ferrer, Op. Cit., p. 52 

(10) Harvey R. Cook. Op. Cit., p.112 
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las publicaciones, los argument?s para le televlsl6n y en general los trabajos 

creativos de la publicidad. 

4. Producción de anuncios terminados, en le forma ffslce requerida por 

los distintos medios.- Ya que se requieren muchos detalles para reunir 

y completar el anuncio en la forma ffslca que los diferentes ·medios requieren. 

la agencia de publicidad trata directamente con estudios de arte, con 

tlp(igrafos, grabadores, Impresores,' etc., ·es decir, se encarga de la -produccl6n 

de los anuncios. 

s. Crea- y produce piezas para correo directo, ast como ótro·· material 

colateral.;- Esto en el caso de que la campafla publicitaria emplee el correo 

·directo: como medio de dlfusl6n. 

6. Se encarga de llevar los registros· contables. y otros detalles _que·1t1volucran 

la publicidad.- La agencia, revisa las facturas y · las pruebas de que la 

publicidad_ se ha efectuado en la forme convenida; éstas pueden· ser pc>r 

medio de los certificados de las 

. p·ubllcaclones. etc. As,1: mismo, se 

estaciones, las hojas de prueba de las · 

encarga de llevar un registro contable . 
p8ia determinar los gastos de las campaftils publicitarias. 

Para llevar a cabo sus funciones. las agencies de publicidad deben contar 

con tres l'ireas blislcas que son: creativa, de medios y administrativa. 

El lirea creativa se encarga de la elaboracl6n, pleneacl6n, produccl6n y 

desarrollo de ·tas campai'las publlcltarlas, contando para ello con personal 

especializado en produccl6n de· comerciales, dibujantes, redact9res, etc. 

Asf mismo, recurren al auxilio de fot6grafos, actores, mQsicos, core6grafos, 

escen6grafos, · Iluminadores, etc. En esta lirea, se elaboran · 1os "slogans" 
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y los "Jingles", comunmente utilizados en las campai'las de publicidad. 

Los primet"os, son lemas· o· frases publicitarias cortas, que atraen la atención 

del público, utilizados para promover un determinado .producto o servicio. 

Victor M. Berna! Sahagún .. (11) señala .que los "slogans", deben expresar 

·.,,n forma·. slnt~tlco, pero lo m§s compÍeta posible. las. caracteraticas m!is 

:fmP<>rtant~ _del producto que se promueve. Esto, como ~todo sabiiinos~ 

siempre .suéede asf,. ya que por' .lo. general esas.: frases·. publicitarias. 

siquiera · hacen· . una· -descrlpci6n" g~nerlca· y ·real · dél 

,anu~ciado, aunque de hec~o sif°van para su ldentlficacl6n. 

parte, :los "Jingles", son mustcall~~clones •que facilitan lil. '.memorización 

· .. de - Jos. "slog11ns", :resultando .. suma~ente J>rli.<:tica_ y ef~caz esa 

par;,.. pa;tici.tlarlzar el product_o o servicio anunC:i~do • 
. ··'" ... 

lirea, con 111 . q~e cuenta11 las ag~hclas· d~ publicidad, •es 

medios, la. cual · una vez elaborada la campaña publicitaria; 

·.·dé . selecéionar . los ··~ .medios de .. comunicación . más adec'iiaÍ:loS, 

llegar·· el mensaje':, publicitario · a un may()r p(i>lieo, · 

. poslblé. 

en el "menor· tiempo 

El., personal encargado de . esta área, debe contar. ,con . amplios '<:onoelm.lentos 

:del. merc11do y . de. los·. medios. de comunicación adecuados para . la promoción 

del producto º· servicio, formulando aS'f un "pla~ de medios",. que "se presenta 

a la. compai'lfa productora. ·para, su autorización o corteécU5n, de acuerdo. 

con su presupuesto. publlcitario. 

La tercer · lirea de las agencias de publicidad, es la administrativa, que 

tiene asignadas· diversas tareas, sobre ·todo de carlicter contable, entre 

(11) .Ob; Cit. p. 75 · 



1 ... •~ .. -
' 

- 10 -

las que destacan: el control de los pagos efectuados por cuenta de sus 

clientes, a los medios de comunicación empleados en las campai\as publicitarias; 

la revisl6n de que la publicidad se llev6 a cabo en la forma y términos 

convenidos; el cobro de los honorarios que por sus servicios recibe la agencia; 

y en general de todos los aspectos contables y administrativos de la compaMa. 

Francisco Javier S!inchez Campuzano (12), sei\ala que dentro de los conocimientos. 

particulares que se requieren para considerarse profesional de la publicidad, 

est!in los siguientes: Manejar la redacci6n y técnlcas:.cte luvestigacl6n documental, 

la teol"fa econ6m!Ca,. la motlvacl6n por la cultura, la teorfa de la comunicación, 

ia redacción publicitaria, las matemáticas aplicadas a la publicidad y las 

'• técnicas, de admlnsitraclón, estadfstlca, pslcólogfa (social, personal y publlcltarla), 

· contabilidad, régimen legal de la publicidad, mercadotecnia, soclologfa 

:de las comunicaciones, medios publicitarios, relaciones pfibllcas, técnicas 

de informacl6n, prácticas de lnvestlgacl6n e lnvestlgacl6n motivacional, 

evaluación del satlsfactor, medlcl6n de resultados de Ja publicldac, organización 

de departamentos y agencias de publicidad. 

Es por· ello que cuanto m§s personal capacitado en esos campos del conocimiento 

tenga una agencia de publicidad, más competente y eficaz será para planear, 

producir y desarrollar las campai\as publicitarias obteniendo mejores resultados 

en beneficio de los anunciantes. 

En nuestro pafs, contamos con importantes agencias de publicidad, son 

por Jo general, filiales de otras grandes compai'llas publicitarias extranjeras 

sobre todo. norteamericanas. 

02) Ob. Cit. p. 100 y 101 
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Es alarmante la influencia y penetración extranjera en la publicidad mexicana 

no solo en lo que toca a su dominio en los patrones de consumo, sino 

también se deja sentir, en las principales compañfas de publicidad que 

operan en nuestro pafs. Baste citar como ejemplos, las agencias Walter 

Thompson de México, cuya matríz es la Walter Thompson Company, N.Y.; 

McCann Erlckson Stanton, filial de McCann Erlckson, Inc. N.Y.; Publicidad 

Ferrer, flllal ~e Qn"(XJl1 Advertlsing, Jnc. N.Y.; Publicidad D'Arcy, de D'Arcy

Ma: Mmus and Maslus, N. Y.; Panamericana de Publicidad, filial de Oglluy 

and Mather, Inc., N.Y. (13) 

3. PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA 

La publicidad, como lo indicamos anteriormente, ha tenido su mayor desarrollo 

a partir · de este siglo, 

sobre todo al adelanto 

hombre ha . desarrollado. 

debido a ta conjugación de diversos factores, pero 

tecnológico que en materia de comunicación el 

En efecto, el nacimiento y desarrollo de los principales medios de comunicación 

masiva, han hecho posible que hoy dfa la publicidad forme parte de nuestra 

vida cotidiana, marcando una importante influencia en nuestras decisiones 

de consumo, influencia de la cual es · dlffcil, quizá imposible escapar, dado 

el constante "bombardeo" que a diario recibimos de mensajes publicitarios. 

La publicidad se ha servido de los adelantos tecnológicos desarrollados 

en materia de comunicación, es por ello que este progreso determina 

el progreso de la publicidad. Imaginar a los pregoneros de la antigüedad, 

nos resultara. Ilustrativo, de mercado en mercado -anunciando sus productos, 

el mensaje llegaba a un pQbl!co reducido en un largo tiempo. En cambio 

(13) Victor M. Berna! Sahagún.- Ob. Cit. p. 105 
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en la actualidad, un evento como un mundial de futbol, patrocinado por decenas -

de anunciantes, en su mayorfa grandes consorcios trasnacionales, con mercado en 

casi todo el mundo, puede ser visto y escuchado de manera simultánea por mi

llones de personas, y llegar hasta ellas Jos mensajes publicitarios ·de las empresas 

patrocinadoras. 

La publicidad y los medios de comunicación masiva, caminan de Ja mano, es por 

ello que en este trabajo no podemos pasar po.r alto el estudio de estos Ciltlmos. 

Son mCiltiples los medios y las tocnlcas que se utilizan para hacer llegar a la 

gente los mensajes publicitarios. Feo. Javier Sánchez Campuzano (14), divide 

en .dos grupos a los medios de comunicación masiva: 

- De comunlcaci6n masiva general 

- De comunicaci6n masiva relativa 

Dentro del primer grupo, encontramos la radio, la televisl6n, el cine, los: aiarlos 

y las revistas. En el segundo grupo se puede· incluir. - comenta el autor - la 

publicidad directa, y la exterior, así como otras actividades aprovechables. 

La publicidad directa, se distribuye por medio de catfilogos, folletos, volantes, 

etc., generalmente durante el transcurso de las ventas. personales, cuando los ven

dedores visitan a los clientes o a los prospectos, o· bien se distribuye casa por 

La publiclad exterior, "··· es el medio publicitario colocado en áreas libres de 

acceso general, que motiva y apela en favor del anunciante. mediante recursos 

de espectacularidad en sus dimensiones y técnicas de vlsualizacl6n. n (15) 

(14) Ob. Cit. p. IOÍ 
(15} Idem. p.102. 
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Hoy dia no podemos Imaginar una ciudad sin publicidad exterior, forma parte 

de su vestido, y es un eficaz medio para hacer llegar los mensajes publicitarios 

a grandes núcleos de población, en una forma constante, y en poco tiempo, debi

do. a que se requiere de 0.1 a 15 segundos para enterarnos a nivel conclente o 

inconciente del mensaje proyectado. 

Desafortunadamente, el hombre ha abusado de este medio publicitario, y lo que 

en un momento dado puede ser ademlis una producción artfstica, se ha convertido 

por el exceso d_e anuncios exteriores, en una verdadera contaminación visual. 

Podemos incluir dentro del grupo de los medios de comunicación masiva relativa, 

y ·creernos son dignos de mencionar, la publicidad que .se realiza por medio de 

correo directo y los anuncios en directorios. 

La primera, su nombre lo Indica, se envia por correo, y tiene diversas aplica

ciones, ya sea para solicitar pedidos, anunciar modelos, diseños, artfculos nuevos, 

para dar Ja bienvenida a nuevos clientes, para crear una !mágen del negoé:lo, etc. 

Los anuncios en directorios llegan a la gente que ha decidido adquirir tal o cual 

producto o servicio, pero desean información sobre dónde poder adquirirlo. Su 

eficacia .ha ocasionado la especialización de este tipo de directorios, por lo que 

podemos encontrar que los hay: comerciales, industriales, profesionales, y por 

zonas de ubicación de Jos negocios. 

A continuación, haremos un breve anlillsls de Jos llamados medios de comunica

ción masiva generaL 

A) Radio 

En 1921, se iniciaron las primeras transmisiones por radio en las ciudades de Mé-
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xico y de Monterrey, inaugurándose un ai'lo mfis tarde la radlodlfusora J. H. que 

transmitfa cada domingo de las 20 a las 22 horas. (17) 

El 3 de abril de 1923, la estación CYL, propiedad de El Universal y la Casa 

da Radio, empezó sus transmisiones, iniciando tambll!n sus actividades en ese 

mismo año las difusoras CYA, CYZ y CYB, del El Buen Tono, S.A., CYH,CYX, • 

CYJ, CZA. y CZZ, éstas dos filtimas del Gobierno~ (18) 

En pocos años se incrementó el número de radiodifusoras en. el pafs, para dar 

una idea de ello, diremos que en 1935, ascendfa a 65 el número de difusoras 

comerciales; en 1945, a 162; en 1955, a 272; en 1965, a 456; y en_ 1972, a 601. 

(19) 

Otro dato importante, que cabe sei'lalar es el nacimiento de la XEW "La Voz 

de la _América· Latina", el 18 de septiembre de 1930, cuyos primeros patrocinado-

· res fueron The Mexican Muste; Co., RCA Victor, High Life, y Cigarros el Agulla. 

Antigüamente, la mayorra de los anuncios .por radio se transmltfan a través de 

las estaciones de A.M; (ampliación modulada), ya que las estaciones de F.M. 

(frecuencia 'inodulada), transmitían menos del 3% del total de anuncios, cambiando 

rápidamente esta situación, ya que se ha incrementado la variedad de programa-

cl6n en las estaciones de F.M., por lo que hoy dfa cuentan con· un basto audito-

rio, y por ende de anuncios comerciales. 

La radiofonfa ocupa m1 importante lugar dentro de los medios publicitarios, por 

su cobertura y alcance masivo, ademés por el bajo costo de los aparatos recepto-

res y su fácil movilidad, hace posible contar con ellos en el hogar, _la oficina, 

el taller, el automóvil y cualquier otro sitio. 

(17) Patricia Arrlaga. "Publicidad, Economfa y Comunicacl6n Masiva". Editorial 
Nueva lmagén. lo. Ed. México, 1980. p. 219. 

(18) V!ctor M. Berna! SagahCin. Ob. Cit. p. 98. 

(19) idem. p. !OO. 
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Desde el punto de vista técnico, las radiodiíusoras se clasifican en: comerciales, 

culturales y de iníormaci6n. Las primeras, trabajan principalmente a base de 

discos y cintas magnetof6nicas, proporcionando un entretenimiento pagado por 

firmas comerciales. Las radlodifusoras culturales, ofrecen programas educativos, 

científicos y musicales, siendo su programacl6n muy limitada y exclusiva. Por 

Ultimo, las estaciones de informaci6n, proporcionan un servicio píibllco, dando 

referencias de tiempo y hora. perl6dicamente, y ~ambién !'lStan patrocinadas por 

firmas comerciales. 

La parte comercial, se lleva a cabo mediante "spots" grabados en Cintas magne

tofc'.Snlcas" que zc ir:~ertan en !os c0rtes de ~stacH5n o P:.'rH5dos entre programa 

y programa, o entre una melodía y otra (brakes). Los spots, pueden durar de. 

5 a 60 segundos, siendo m!is comunes los que tienen una duraci6n de 20 a 30 

segundos. {20) 

B) Televisi6n 

El origen de este medio de comunicaci6n, se remonta al ailo de 1926, en que 

John Logie Balrd, present6 Ja primera trasmisi6n ·directa de prueba en la ciudad 

de Londres. Un. afto después, se funda Ja Brltlsh Broadcastlng Corporation, la 

cual en noviembre de 1936 inicia el primer serviclo regular de televisi6n, exis

tiendo en·· ese entonces solamente cien ap.aratos receptores en todo el pafs 

(Inglaterra). 

Por su parte, la NBC, en los Estados Unidos, transmite su primer programa de 

televls16n en julio de 1931, y diez silos m!is tarde, es televisado por Ja emisora 

WNBT de N.York, el primer anuncio comercial, acreditándose a la marca de 

relojes suizos Bulova. Para 1949, Estados Unidos contaba ya, con casi tres 

(20) Feo. Javier S!inchez Campuzano. (autores varios). Ob.Clt.p.105. 
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millones ele aparatos receptores, aumentando a sesenta millones a fines de la 

década siguiente. (21) 

Por lo que respecta a México, el ingeniero Guillermo Gonz§lez C.amarena lnici6 

el 26 de julio de 1950, las operaciones de la estaci6n XHTV-canal 4, desde la 

torre de la Loterfa Nacional, siendo los primeros patrocinadores las compañias 

Goodrich Euzkadl y Omega. 

Un año m§s tarde; se transmite desde el parque . Delta el primer programa de 

la XEW-TV-canal 2, y en mayo del mismo año, la estaci6n XHGC-canal 5, Inicia 

sus operaciones.. 

M§s tarde, el 12 de octubre de 1968, ·empieza a operar la estacl6n XHDF-TV

canal 13; el 25 de enero de 1969, la XHTM-TV-cmal 8 (ahora canal 9); Y el 2-

de marzo de ese mismo año, el canal 11 del Instituto Politécnico Naclof.al • 
.. (22) 

R!ípidamente aument6 el número de repetidoras ·de televisi6n y de transmisoras 

locales, cubriendo con su señal a casi todo el país, gracias a la tecnologfa de-

sarrollada en las últimas décadas. 

La Importancia de la televls16n, es Indudable, pues como señala Vlctor M. Ber

na! Sahagún (23), se ha convertido " ••• en el medio publicitario por excelencia, 

hacia donde son encaminados los mayores porcentajes de los presupuestos publi

citario$: de las empresas que operan en México". 

(21) Eulalia Ferrer. Ob.Cit. p.58 

(22) Víctor M. Bernal Sahagún. Ob.Cit.P.101 

(23) Idem. p.103 
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Al respecto, sefiala Eulalio Ferrer (24) " ••• la televisl6n encabezando los medios 

masivos de comunicacl6n, empuja arrolladoramente el auge de la. publicidad, y 

dota a ésta de nuevas herramientas y motivaciones, que la magnifican ante los 

mecanismos de comportamiento del público, siempre en busca· de cambios y 

asombros". 

Resulta atractivo para el público y por ende para los anunciantes, este medio 

de comunlcacl6n, ya que en él se conjugan el sonido y la visl6n. 

La parte comercial, que es la que sostiene este medio, se lleva a cabo de la 

siguiente manera: por medio de comerciales o spots fllmados; spots grabados 

en vldeotapes especiales para televis6n; transparencias o "slldes"; y por comer-

ciales o spots en "vivo", que se realizan en el momento de efectuarse la 

transmisl6n. (25) 

Las emisoras de radio y televisi6n, resultan Interesantes para los anunciantes 

y las agencias de publicidad, cuando es elevado el número de consumidores po

tenciales a los que pueden llegar, calculados a través de las mediciones de audl-

torio (ratlng). 

El rating, viene a ser el porcentaje de radios o televisores sintonizados en de

terminada radiodlfusora o televlsora a una hora determinada. 

Hay una situación muy interesante, y que es común para todos los medios de 

comurilcacl6n masiva, pero que en el caso de la radio y la televlsi6n, resulta 

muy ilustrativa: la concentracl6n de la poblac16n en las grandes urbes, facillta 

tanto la dlstrlbucl6n como la publicidad de .bienes y servicios, ya que se concen

tran mlllones de consumidores en !ireas relativamente pequefias siendo esta si-

(24) Ob. Cit. p. 59 
(25) F. Javier Sánchez Campuzano. (Autores varios). ob. cit. p.108. 
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tuación vital para los medios de comunicación masiva, puesto que basan su 

desarrollo en la cantidad de telespectadores, radioescuchas o lectores, que 

pueden ofrecer a los anunciantes. 

Es por ello que a un anunciante, le resultará mas atractiva aquella emisora 

de radio o televisión situada en una ciudad, que aquella que se encuentre en 

una zona poco habitada. 

Tanto la radio como la televisión, tienen un alcance extraordinario por el basto 

público con que cuentan, pero ¿sabemos aprovecharlos? 

Al ;¿specto, bióíial<S Anlonio Castro Leal (26}, que "··· existe una desproporción 

entre un instrumento perfecto en su alcance, y la muy Imperfecta utilización 

que de él hacemos... tanto la radio como la televislón sufren de sus vicios de 

origen. •• EI primer vicio de origen, es que por más de 25 allos se han desarrolla

do fundamentalmente como vehfculos de entretenimiento y de periodfsmo noti

cioso de toda clase de noticias: guerras, catástrofes, muerte de soberanos, hasta 

aquellos que s61o importan a pfíblicos muy reducidos, como la cotización de 

acciones. en las bolsas de valores ••• EI segundo vicio de origen, es que, todo lo 

que se difunde por radio y televisión, es un material elaborado o preparado por 

la organización comercial que maneja y a veces monopoliza esos medios de difu

sión. •• " 

Resultan pues, altamente atractivos para los anunciantes estos medios de comu

nicación, pero desafortunadamente conducen al pfíblico a un consumismo en 

ocasiones irracional. 

C) Cine 

El antecendente del cine mexicano, lo encontramos con las tomas documentales 

(26) Antonio Castro Leal. ldem. p.24 
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de la historia del pafs. Recordamos a Salvador Toscano, que en 1897 film6 

Importantes sucesos, siguiendo sus pasos los hermanos Alva, Enrique Rosas y 

Jesús Avitia. El cine sonoro en México, se Inicia con la segunda versi6n de 

"Santa", en 1931 (27), fecha a partir de la cual se inicia una basta producci6n 

de cine mexicano, logrando en alguna época un importante lugar dentro de la 

clnematografTa mundial. 

Desde el punto de vista comercial, se dice que el cine es un medio masivo con 

auditorio cautivo, ya que al estar el pGbllco en una sala de exhiblci6n de cine, 

este queda pr§cticamente obligado a permanecer en ella. Aunado ¡:¡sto a otro 

factor que es la dlniensl6n de la pantalla, se motiva al pGblico a estar dentro 

de lo que acontece en ella, asimismo la vlsi6n y el sonido se producen en ma-

yor escala y vo!Gmen. 

El cine comercial, se compone generalmente de cortometrajes, que son documen-

tales con fines publicitarios o comerciales. 

D)~ 

Las gacetas, constituyen la verdadera experiencia perlodfstlca Inicial. Se cree 

que la primera en aparecer es la Gaceta de Pekín en el siglo XV. El primer 

peri6dlco de que se tiene noticia superando el tipo de gaceta, es el "Nluwe 

Tijdlngen", editado con algunas Ilustraciones en Amberes en 1605. 

El primer anuncio perl6dlstlco se dice que aparecl6 en Inglaterra el 23 de 

agosto de 1622, dedicado a propagar las excelencias del café, en el "Weekly 

Relations of News". (28) 

(27) Héctor Martfnez Taméz. "Breve historia del cine mexicano". la. edlcl6n. 
Coleccl6n Pfactica de Vuelo. México, 1983. p. 4 

(28) Eulallo Ferrer. Ob.Clt.p.45-46 
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En México, la Imprenta fue Introducida por el Impresor Juan Pablos. En el año 

de 1722, Juan - Ignacio· Castorena, lnlci6 la publlcacl6n de "La Gaceta de México" 

que contenta abundantes avisos comerciales. M§s tarde, fue dirigido este pe-

rl6dico por juan Francisco de Sahagún, y en él se inici6 el 14 de enero de 

1784 la primera sección de anuncios clasificados en México. En octubre de 

1801, aparece el Diario de México, que junto a los anuncios clasificados, se 

insertaban numerosos desplegados comerciales, sin faltar los de espect§culos. 

(29) 

Para la segunda mitad del siglo XIX, hab!a en nuestro pafs 219 publicaciones 

. perl6dicas, de las que 28 eran diarios, 147 semanarios, 81 quincenales, 32 men

suales y 6 trimestrales; fund§ndose entre 1851 y 1919, 245 publicaciones m§s, 

aunque la mayorfa no duraban m§s de dos o tres ai\os..(30) 

Un importante auge ha tenido la prensa en este siglo, fund§ndose diarios que 

perduran ·hasta nuestros dfas, de entre los que podem~s citar a los siguientes 

editados en la capital: El Universal (1916), Excelslor (1917), El Universal Gráfico 

(~922), La Aficl6n (deportivo, 1930), Novedades (que se inici6 como semanario 

en 1935), El Esto (deportivo, 1941), . .,ovaciones (1947), The News (en inglés, 

1950), El Dfa (1962), El Heraldo de México (1965), El Sol de México (el primer 

diario en offset y color, 
0

1965). (31) 

No podemos pasar por alto menc.ionar que en las principales ciudades del pafs. 

también se editan diarios locales, pero aún y cuando ésto sucede, hay comuni

dades que no tienen a=eso a este medio de comunicación, ya ¿ea por problemas 

de distribución, o bien por el fndlce de analfabetismo en el pafs. Por lo que 

resulta Inaccesible para muchos núcleos· de poblac16n, sobre todo en comunidad.es 

(29) idem. p. 47 a 49. 
(30) Vlctor M. Berna! Sahagún. Ob. Cit. p. 97 
(31) ide¡n. p. 99 
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rurales. 

Determinare! nGmero de lectores de alguna publlcaci6n, resulta dlffcil, ya que 

las cifras de clrculaci6n pueden ser engai'losas, porque los tirajes manifestados 

por los diarios pueden elevarse con el fin de obtener un mayor nG!"ero de anun-

cios; asf mismo, por que hay personas, empresas y organismos, que reciben dos 

o m§s ejemplares de todos los diarios; o bien porque miles de ejemplares son 

devuletos diariamente. Pero también, un solo ejemplar, puede ser lefdo por 

varias personas. 

El desaparecido escritor y periodista Luis Spota (32), comenta que . la importan

cia de la prensa como medio de información, puede medirse por los ingresos 

que recibe por el producto de la venta de ejemplares o de espacio para anuncio. 

Por su parte, Feo. Javier S§nchez Campuzano (33), sei'lala que a la prensa se 

le considera como el nGmero uno entre los medios publicitarios, dada la rapidez 

con que puede ser comunicado el mensaje de un anuncio al pGbllco lector, 

adem§s de las posibilidades de mostrar el producto y realizar grliflcamente sus 

caracterfstlcas, asf como explicar sus ventajas a base. de textos. 

Probablemente no sea este medio el mlis relevante, ya que la televisión encabe-

za a los medios ·publicitarios, por sus caracterfsticas que oportunamente co

mentamos. Pero no cabe duda que la prensa es un medio de comunicación al-

tamente importante y atractivo para los anunciantes. 

Ahora bien, respecto a la situación de las revistas que se editan en México, 

Vlctor M. Berna! SahagGn (34), comenta que es ahf donde la relación entre me-

dio publicitario-Influencia extranjera, es mlis directa, pues no se queda en la 

presión de los compradores de espacio, sino que va hasta la propiedad y por 

(32) Luis Spota. (autores varios). Ob.Clt.p.113 

(33) Idem. p. 109 

(34) Cb. Cit. p. 159 
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ende el control absoluto de las de mayor tiraje. 

Dentro de las revistas de mayor circulación en el pafs, podemos mencionar las 

siguientes: Buenhogar, Cosmopólltan, Vanidades, Continental, Capricho, Claudia, 

Contenido, Novelas de amor, Rutas de Pasión, Ultima Moda, Kena, Diversión, 

Arena de Box y Lucha, Deporte Color, Selecciones del Reader's Digest, Time, 

Visión, y un sin fin de revistas m§s, con escaso o nulo contenido cultural y edi

torial. 

Resulta alarmante el número de ejemplares que se editan de esas revistas, que 

desafortunadamente ejercen una sorprendente enajenación y manipulación tanto 

eh mujeres, como en hombres, al difundir esteriotlpos que no son acordes a 

nuestra realidad. Incluso los niños tampoco escapan de esta enajenación, ya que 

también se publican revistas dirigidas a ellos, tal es el caso de Editorial Novaro 

que incluye en sus publicaciones anuncios comerciales. 

Aún y cuando dejan mucho que desear la mayorfa de revistas que se publican 

y distribuyen en nuestro pafs, para los grandes anunciantes resulta atractivo 

este medio publicitario, pue5 generalmente presentan de manera espectacular 

el producto o servicio anunciado, dado que cuentan con los elementos necesa

rios como lo son Ja fotograffa y el color, recurriendo b§sicamente a una publi

cidad persuasiva. 

Hablar de los medios de comunicación masiva, es un tema tan amplio como 

interesante, por ello solamente queremos dejar precisada la estrecha relación 

que guardan con la publicidad, ya que el éxito de esta depende en gran medida 

de la planeaclón del programa publicitario, sin olvidar los grandes recursos que 

hoy dfa tenemos en este campo, pero que desafortunadamente no son aprovecha

dos al m§xlmo para el bienestar común, ya que prevalecen los intereses lucrati

vos en favor de unos cuantos. 
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Por ello coincidimos en la Idea de que "La crftlca y el cambio no deben Ir en 

contra del medio, la lmpugnaci6n debe ser en contra de los que monopolizan esos 

medios, que tratan de guiar nuestra conducta y actitud". (35) 

(35) Alfredo de la Lama Garcra. "Surge la Sociedad de Masas" (parte 2). la. 
edlci6n. Editorial Edicol, S.A. México, 1977. p. 44 
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CAPITULO 11 

LA PUBLICIDAD EN MEXICO 

Ya que han sido objeto de estudio anterior, los aspectos generales d~ la publicidad, 

revisando con ello su concepto, caracterfstlcas, y la estrecha relacl6n que tiene 

con los medios de comunicacl6n masiva, es tlempÓ de enfocar nuestra atencl6n a 

la sltuaci6n que guarda la actividad publicitaria en nuestro pafs. Para ello previa

mente analizaremos los aspectos persuasivos e Informativos de la publicidad, asf mis

mo estudiaremos su proceso evolutivo en nuestro pafs; la Importancia y penetracl6n 

de la publicidad de empresas trasnacionales y por Gltlmo tocaremos lo relativo a 

la propagande del E~::!dc. 

1. PERSUACION SOCIAL A TRAVES DE LA PUBLICIDAD. 

La esencia de la publicidad es dar informacl6n al pGblico sobre la eXistencia , y 

caracteñsticas de bienes y servicios, para lograr su objetivo básicamente comercial. 

Entre esa Información y el objetivo, encontramos la persuacl6n como una actividad 

social vlilida para la promocl6n de bienes y servicios. 

En efecto la publicidad cumple con la importante funcl6n de informar al pGblico 

de la existencia de productos y servicios, siendo de este modo e_I lazo de un!6n 

entre productores y consumidores. Pero ademlis de ello, la publicidad con su 

connotaci<Sn econ6mica, resulta ser un importante recurso con que cuentan las tl!cnl

cas de comerclalizaci6n, para lograr mayores ventas y ganancias en favor de pro

ductores y ''endedores. 

De ese modo la publicidad no se limita exclusivamente a Informar, sino que ademlis 

tiene un elemento persuasivo para ofrecer al pGbllco de manera atractiva artfculos 

y servicios y provocar con ello el deseo y el acto de adquirirlos. Naturalmente, 
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es un proceso complejo en donde se involucran una amplia gama de t(!¡cnicas, 

disciplinas, y elementos propios tales como la palabra, el lenguaje y el mensaje pu-

bllcl tarlo. 

Eulallo Ferrer (36), comenta que como eje expresivo de la actividad econ6mlco -

comercial, la publicidad ha sumado un largo repertorio propio de palabras; tales co

mo motlvacl6n, linlco. oferta, fantlístlco, sensacional, favorito etc. Adem§s ,contl-

nua el autor • la publicidad ha contribuido a transformar nombres propios en 

nombres comunes. generalizando asf palabras que anteriormente eran marcas comer

ciales, tal es el caso de aspirina, celof§n, nylon, ray6n, chicle, vaselina, lln6leum, 

curlta, tehuaclín. y un sin ffn de ejemplos m!is. 

Asf, el publicista cuenta con el Importante recurso de las palabras que no solo debe 

utlllzarlas para designar los bienes y servicios que ofrece, sino que adem§s debe 

hacerlos sugerentes diciendo con las palabras más· de lo que ellas mismas significan, 

La publicidad tiene un lenguaje ·propio, el "lenguaje publlcltarlo", sin el que esa acti

vidad no podrla existir (37)" •••. es un lenguaje de multitudes, resume mejor que nlngGn 

otro la funcl6n concreta de llevar un mensaje de una mente a otra • • • es un len

guaje de tonos victoriosos. Se habla determinando. Se sugiere persuadiendo. Se 

afirma, demostrando. Se enuncia, anunciando •• :• 

En principio todos los bienes y servicios requieren para su ldentlflcacl6n de un -

nombre propio (marca) , pero es necesario adem!is. agregarles valores constitutivos 

y buscar stmbolos de asociaci6n recurriendo a la termlnologfa simb6Uca del idioma, 

conbinando gestos. palabras, imlígenes, sfmbolos, sonidos, etc., a fin de expresar lo 

(36) Ob.Clt. p. 144 

(37) Idem. p. 150 y 159 
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que se desea y fijar su impresión en la mente de los consumidores. Por ello, el 

lenguaje publicitario abarca todas las formas de verballzacl6n y expresión imagina

bles, y claro esta , permitidas. 

Los mensajes publicitarios son dirigidos a la persona en su papel de consumidor, 

a travlis de los diferentes medios de comunicación existentes, por lo que una correcta 

selección de medios ocasiona que los mensajes lleguen a los consumidores reales y 

potenciales, aGn cuando es Inevitable que exista un determinado ·porcentaje de des

perdicio ya que generalmente hay un cierto nGmero de personas a quienes de alguna 

manera resultan indiferentes tales o cuales anuncios, por lo que no hay un 100% 

de efectividad. 

Ahora bien, el mensaje deber ser cuidadosamente elabdrado0 a fin de lograr que 

el producto anunciado proyecte la imágen deseada. Para lograrlo, el publicista debe 

estudiar,. captar y valorar las caracterfstlcas mas convei:ilentes del producto o ser

vicio, y no solo eso, debe también vigorizarlas y amplificarlas para de ese modo 

proyectarlas ante la mente de los consumidores. 

Otro punto Importante, es ia recordación publicitaria, como una medida cldslca de 

efectividad en este campo, aunque claro, una repetición desmedida o por simple mé

todo puede conducir al cansancio y a la impermeabilidad receptiva. 

Como vimos en el capftulo anterior, comunmente se utlllzan en las campañas publi

citarias los "slogans" y los "Jingles", ya que los primeros siendo la fórmula mas 

concisa del lenguaje publicitario, compendia los valores funcionales y representativos 

de éste en su totalidad. Define slmulttineamente el anuncio y la marca que lo prota

goniza, con una sfntesis rotunda. 

El "jingle" es la muslcallzacl6n de los "slogans". Por ello resultan ser una man

cuerna bastante efectiva para· la memorización e ldentlflcacl6n por parte del pGbllco 
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receptor, de los productos y servicios anunciados. 

No h¡¡iy una norma para la extensl6n del "slogan", pero segGn Eulalia Ferrer (38) 

el nGmero Ideal de palabras es de tres, lnclufda la marca (mejor, mejora, mejoral). 

En México, el promedio de palabras que se utilizan es de cinco. 

El mismo autor (39) comenta que una persona retiene en promedio, el 20% de 

lo que oye, el 40% de lo que ve; el 60% de lo que ve y escucha; el 70% de 

lo que dice, y el 90% de lo que dice y hace. 

Por otra parte, la lnvestigacl6n motivacional, es un factor sumamente Importante, 

ya que permite conocer y analizar los motores o m6vlles de actuacl6n del consumi

dor frente a ciertos colores, sabores, empaques, envolturas, sfmbolos, sonidos 

etc. De ahf, que el Interés que pueda despertar un mensaje está directamente 

relacionado con su Impacto de atencl6n, y este con su motlvacl6n. 

Por ejemplo, sabemos que el color ejerce una determinada influencia sobre 

las personas. La gama de verdes y azul claro Imparten frescura y tranquilidad. 

El · azul obscuro, el gris y el violeta, dan quietud y abstraccl6n, pero son colores 

frias y deprimentes. En cambio los colores naranja y rojo son cálidos. 

Generalmente los mensajes publicitarios son mas emocionales que racionales, 

se busca convencer al pGbllco que el consumo de tal o cual producto le dará 

éxito, dominio, poder, vigor, prestancia etc. De ahf que ese deseo fntimo de 

ser diferente y superior, de comprar lo mas nuevo, lo mas exclusivo, lo mejor, 

en una gama de m6v!les que van desde la vanidad personal, la amblcl6n, el sexo 

etc., encausan al Individuo de manera Inconsciente a preferir tal o cual producto 

e Inclusive satisfacer necesidades a veces creadas. 

(38) ldem. p. 180 

(39) ldem. p. 162 
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Por ello el mensaje publicitario no puede ser indiferente a esas tendencias. 

Es asf que no siempre se ofrecen al público productos simplemente, sino tambii!in 

conllevan aspectos emocionales para su aceptaci6n • Antonio Menéndez (40) ofrece 

algunos ejemplos de producto, mensaje, y connotaci6n pslcol6gica: 

Cerveza Superior, La Rubia de Categoría (sexo). 

El sabor vigorizante de cerveza XX (sexo). 

¿ Quieres mas ?¡Pepsicola nada mas ! (fuga). 

David Vlctoroff (41), comenta que~ "El gran lnterl!s de los estudios de motivacl6n, 

ha consistido en descubrir la naturaleza lnconsclente de lús mGv.il<::S que pesan sobre 

las decisiones de compra y en verificar el car§cter auto-expresivo de la mayor parte 

de nuestras conductas, ya puesto en evidencia por el pslco§nallsls. Esto les ha ayu-

dado. a demostrar, sobre todo, 9ue el deseo de expresar nuestra personalidad tal -

cual es - o tal como querrlamos que fuera, es lo que nos orienta en la eleccl6n de -

productos o marcas ••• " 

Otro aspecto Importante es plantear y demostrar el beneficio que puede representar 

el ·consumo del producto o servicio que se anuncia, aunque esto no siempre es po

sible,o por lo menos crelble. 

En funci6n del uso - beneficio, la publicidad norteamericana cre6 la formula USP, 

(THE UNIQUE SALES PROPOSITION), proposicl6n única de ventas, la cual se resume 

en la necesidad de encontrar un beneficio especfflco suficientemente fuerte como 

para provocar la venta del producto anunciado, convenciendo al comprador de las 

cualidades de este, por ejemplo: Hemostyl, estimula el apetito. (42) 

(40) Antonio Menéndez. "Movillzacl6n Social" Editorial Bolsa Mexicana del Libro, 
S.C., M/!xico 1963, p.59 

(41) Ob. Cit. P. 42 
(42) Eulallo Ferrer, Ob. Cit. p. 177 
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Ahora bien, resulta difícil determinar hasta que punto Ja publicidad influye en las 

decisiones de compra de los consumidores. Al respecto encontramos teorías contra-

dlctorlas, desde la que mira a la publicidad como un monstruo manipulador fren-

te a un consumidor "robot" que obedece Irracionalmente a los estímulos que se le 

presentan, hasta teorías mas liberales como la que afirma que (43)". •• Sl la publi-

cldad fuera todo lo poderosa que se dice, ninguna empresa quebrarfa y todo producto 

se venderfa sin problema alguno Los consumidores adquieren lo que desean para 

satisfacer las necesidades que ellos quieren, desde la más obvia hasta la mas refina-

da. Ninguna publicidad obligar§ a comprar .lo que :::i ::e quiere CVilipra.c. La con-

ducta de consumo es un resultado de las decisiones del consumidor y t;l es quien 

dictamina el t;xito o fracaso de los productos ••• " 

Sin duda, la publicidad cuenta con una gran cantidad de recursos para incitar a los 

.corsumldores a la compra de los bienes y servicios que anuncia. Pero también es 

cierto que las caracterfstlcas personales de los receptores. como lo pueden ser la 

.educacl6n, el nivel de vida, el nivel cultural, asf como los hábitos de consumo, entre 

otros. Influyen en la captaci6n de mensajes y decisimes de compra. También con

viene considerar que la publicidad es tan solo uno de los muchos factores que con

forman el (ixlto de ventas de bienes y servicios. Se han señalado hasta 37 factores 

diversos como: produccl6n, calidad, dlstrlbuci6n, aspecto, presentaci6n, motivacl6n, 

lmágen, uso, etc. Por ello In publicidad es un elemento importante, pero no deter-

mlnante. 

Todos tenemos en mayor o menor medida capacidad de eleccl6n, pero no podemos 

escapar a la Influencia que logra la publicidad con su Incansable y constante "bom-

bardeo" ·de mensajes persuasivos. 

(43) Eduardo Garcfa Gaspar. "El Laberinto de la Publicidad". Centro de Estudios 
en Economfa y Educaci6n A.C., lo. Ed. México, D.F., 1986.- p. 89 y 90. 
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Por otra parte, la publicidad, como menciona Antonio Menéndez (44) no sirve tan 

solo para vender, sino que ademlis "... favorece la competencia, abate los costos 

por aumento del consumo y la producci6n; Informa al pGbllco y le dli oportunidad 

y libertad de escoger satlsfactores, .···" por lo que " ••• no es ni buena ni mala en 

·sr misma, sino por el tipo de mensajes que difunde ••• " 

En efecto, la publicidad cumple con importantfslmas funciones, es el lazo de· unión 

entre productores y consumidores, pero tamb.léo puede ser utilizada en forma oega-

tlva. 

Sabemos que la lucha entre las marcas beneficia también al consumidor, pero esa 

lucha no siempre es limpia, pudiendo causarse perjuicios tanto a productores como 

a consumidores, por pr!icticas no éticas en el campo publicitario, rengl6n que cierta

mente no es siempre fácil valorar. 

Por una parte, se ha prohibido la publicidad falsa o engailosa, que viene a ser aque

lla. que algo de lo que se dice es sin lugar a dudas falso, o bien que presentando 

una verdad, o por carecer de· lnformaci6n completa se presta a Interpretaciones in-

correctas. Pero sabemos que a pesar de las prohibiciones del legislador, también 

se dan pr§cticas no éticas en la actividad publicitaria, la cual requiere de amplios 

criterios y. sanas luchas~ 

Estamos de acuerdo con Eduardo .Garcfa Gaspar (45), quien comenta que la cñtica 

a la publicidad "··· debe ser aceptada y bienvenida cuando ella sea razonable, realis-

ta e inteligente ••• " 

. (44) ob. cit. p. 66 - 67 

(45) ob. cit. p. 125. 
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2.- PUBLICIDAD Y MODERNIZACION 

Antes de la llegada de los españoles, ya existlan en nuestro pafs vendedores 

organizados, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos, pero con aquel 

suceso cambian costumbres comerciales y de comunlcaci6n, formlindose en la 

época colonial gremios de artesanos y comerciantes que se reQnlan en ferias, 

mercados y calles de su preferencia. AOn en la actualidad existen algunas remi

niscencias en el D.F., como la calle de los Zapateros; de los Herreros; en la 

colonia de los Doctores abundan los transportistas; en la calle de Abraham Gonzti

lez, las refaccionarias para vehkulos. 

Un suceso de vital importancia, en materia de comunlcaci6n es la llegada de 

la imprenta a nuestro pafs con Juan Pablos (1539). A partir de entonces se 

publican una serle de gacetas, algunas de las cuales contenían anuncios comerciales. 

SegOn apunta Vlctor M. Berna! SahagGn (46),el 22 de febrero de 1850 se desarroll6 · 

por vez primera una campaña publicitaria en nuestro pafs, apareciendo en ese 

mismo año, la primer tarifa de publicidad "definida y especff!ca", que correspon

dl6 al diario El Corredor del Comercio. 

En 1921, se inicia la explotaci6n comercial de tubOs de gas ne6n para anuncios 

luminosos. 

Con el nacimiento de la radio, el cine y la televisi6n, la publicidad en nuestro 

pafs logro un fuerte Impulso, no quedando al márgen de los adelantos tecno16gicos 

en materia de comunlcad6n. 

(46) ob. cit. p. 96. 
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Resultan Interesantes algunos datos que nos indican el crecimiento y desarrollo 

que la publlcldad en nuestro pafs ha tenido en las Gltimas decadas: (47) 

(47) ldem. p. 100, 124, 242. 

Gasto Publicitario en Mt'!xico 

(mlllones de pesos) 

1960 - 1200 

1965 - 2000 

1970 - 3850 

1973 - 4500 

Radlodifusi6n 

Año NGmero de dlfusoras comerciales 
(AM y FM) 

1930 

1940 

1950 

1960 

1970 

1972 

1981 

17_ 

113 

198 

370 

565 

601 

820 
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Televisl6n 

Ailo MGmero de espectadores 

1970 

1976 

171000,000 

30'000,000 

(4.8) 

(49) 

La comunlcacl6n ha alcanzado cada vez un mayor grado de perfecci6n tecn61ógl-

ca, no solo por lo · que se refiere a los medios ya conocidos como la radlo, 

el cine y la televi~6n, sino que se han introducido nuevos productos y tecnologfa 

que han hecho posible la comunicacl6n electr<5nica, las grabaciones automá-

tlcas de mensajes, la comunicaci6n vfa satellte etc. 

Eulalio Ferrer (50) corriente que el incremento de la lnversi6n publicitaria en 

' l!o que va· de la d&:ada (segOn datos a 1982), es del 22% anual contra el 11% 

de la dl!cada anterior, lo que significa que se encuentra en un mercado de expan-

si6n. La inversi6n general en medios esta regida en la siguiente forma: televlsi6n, 

66%; perl6dicos y revistas, 12%; radio, 14%; cine, 3%; otros, 5%.. 

Es clara la relación entre el crecimiento capitalista en nuestro pafs, los medios 

de comunicacl6n, las Inversiones extranjeras y las empresas trasnaclonales. 

Ml!xlco no ha sido indiferente al avance tecn6logico mundial. Es un pafs bien 

comunicado, pero también vivimos las consecuencias del consumismo. 

(MI) Eulallo Ferrer "El Publicista", testimonios y mensajes. Editorial Trillas, 
lo. ed. Ml!xico, D.F~ 1985. p. 51 

(49) \lictor M. Berna! Sahagan ob. cit. p. 210 

(50) ob. cit. p. 107 
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3. PUBLICIDAD DE EMPRESAS TRASNACIONALES 

Desde su nacimiento como pafs independiente, México ha sufrido la Influencia 

y el dominio de las grandes potencias extranjeras las cuales se han valido de 

instrumentos que van de la agresi6n militar a la penetraci6n comercial, financiera 

y tecnol6glca. 

Los factores Internos han jugado un papel Importante, pero no siempre ha sido 

posible contrarrestar la accl6n de las influencias externas. 

En ocasiones nuestro pafs ha podido oponerse con éxito a los designios de domi

nacl6n exterior, como áurante el gobierno del General .Clírdenas, que redujo 

sustancialemnte el dominio económico que ejercían los monopolios extranjeros 

sobre México. 

En muchos otros casos, no ha sido asr, como en el gobierno de Porfirio Dfaz 

con una polftica de "puerta abierta" al capital extranjero, otorgándole lmpor.,

tantes concesiones para la explotacl6n de nuestros recursos, así como subsidios 

cuantiosos para la construcc16n de ferrocarriles y aseguran~o las mejores condicio

nes para explotar a la ftierza de trabajo a bajo costo. 

La . polftica de domlnacl6n de las grandes potencias no ha sido un heéh.o cir

cunstancial, sino que corresponde a la dinámica del desarrollo del capitalismo. 

De acuerdo con las leyes que rigen ese sistema, los negocios privados van 

creciendo, se van Integrando horizontal y verticalmente, para dominar el mercado 

y lograr utilidades cada dfa mlís elevadas; en ese proceso se extienden hacia 

otros paises apoyados por sus respectivos gobiernos, controlando las fuentes 

de produccl6n y los mercados, y desplazando o sujetando a sus intereses a IOs 

empresarios nativos, todo con el objeto de lograr las mlíxlmas utilidades. 
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Como resultado de ese proceso, se produce una creciente desigualdad entre 

el desarrollo de los paises inversionistas y los que quedan sujetos a su acci6n 

de dominio y explotaci6n. Asf, unos paises se convierten en dominadores y se 

desarrollan m1is, y otros se convierten en subordinados, que se désarrollan ----

lentamente , con fuertes desequilibrios Internos y sobre todo en sus cuentas 

con el exterior. 

Ahora bien, hay dos rasgos sobresalientes de las Inversiones extranjeras directas 

que operan en Mlixlco (51) : "··· Corresponden a gigantescas empresas multinaciona

les que forman _enormes conglomerados con flllales en muchos países del mundo, 

gobernados desde un centro de control, la matrfz, que se encuentra en el pars 

inversionista. La aplastante mayorfa de las empresas extranjeras que actúan en .:._ 

nuestro pafs, son propiedad norteamericana· ••• " 

Las empresas "multinacionales" (52), operan como un sistema que responde 

al mando de la matrfz ubicada en el pafs inversionista, quedando subordinadas 

a sus decisiones Ja filial o filiales. Por lo tanto, la slibordlnacl6n al exterior 

es una de las caracterfstlcas de las empresas extranjeras que operan en nuestro 

pafs, teniendo Ja matríz el poder de decisi6n en cuanto al grado de lndustrlaliza

cl6n que van a alcanzar; el destino de la producci6n; políticas de control del 

mercado y expansl6n; maquinaria y equipo a utllizar; normas para reclutamiento 

de personal; política de precios y promocl6n de yentas, en fin, los aspectos 

Importantes para el lixito de la empresa. 

(51) Josli Luis Ceceila.- "México en la Orblta Imperial". Ediciones "EL Caballlto", 
S.A. 18 ed. Mlixlco, 1970. p. 218. 

(52) ldem. p. 219 y 220. 
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Ahora bien, como sellala Victor M. Berna! Sahagan (53), un medio para ampliar 

Ja demanda de bienes y servicios, es el uso de recursos destinados a su publicidad. 

Las empresas con mayor gasto publicitario en nuestro pafs, guardan una estrecha 

relac16n con las agencias extranjeras, las que por Jo general manejan· la publicidad 

de esas compañfas en casi todo el mundo, formando asf uniones Indisolubles. 

La influencia extranjera, se deja sentir en los medios de comunlcaci6n, en 

las tlicnlcas y campallas publicitarias, y claro esta, en los patrones de consumo 

de los mexicanos. 

Esta situación es de vital importancia ya que de alguna manera la publicidad 

al servicio de empresas trasnacionales ha sido un factor. importante p::ira el 

cambio en nuestro:; gustos y patrones de consumo. 

Vale la pena comentar sobre la demanda que tienen una serle de productos 

que carecen de nutrientes, y que son consumidos en grandes proporciones por 

el pueblo mexicano, perdiéndose algunos de los buenos y tradicionales hlibitos 

alimenticios, por ejemplo panes, productos de mafz, granos, dulces regionales 

son reemplazados por cereales instanténeos, pastelitos Industrializados y bebidas 

gaseosas, productos que si bien no tienen valor alimenticio, su preferencia reside 

en su aspecto y el valor social asignado por la publicidad. 

Es interesante saber que según la Asoclacllin Mexicana de Estudios de Defensa 

del ~onsumldor (Amedec), entre las dos compai'lfas que controlan el mercado 

de pastelitos Industrializados, en 1986 vendieron 356 millones de kilos de esos 

productos, que si repartimos entre la poblacl6n mayor de cuatro años, nos da 

un consumo anual de 5.19 kilos por persona, Jo cual es superior en un 50% 

al consumo por mexicano · de pescados y mariscos, es Ja mitad del de huevos 

y la cuarta parte del consumo de cereales. (54) 

(53) ob. cit. p. 94 y 105 

(54) Jueves de Excelslor. ano 64. num. 3373, marzo 12 de 1987. p. 31 
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Cabe señalar que no solo en los paises del tercer mundo tienen buena acogida 

esos productos, pero la gran diferencia radica en que en los paises Industrializa-

dos la gente se alimenta mejor y por el contrario, en un país como el nuestro, 

la proliferación de alimentos industrializados tiene graves consecuencias, ya 

que es frecuente que en lugar de ser antojos espor!ídicos, sustituyan en gran 

medida los alimentos completos y naturales. 

Nuestra dieta ha cambiado radicalmente en los últimos 40 años, demasiada grasa, 

azúcar, saborizantes artificiales, colorantes, conservadores: ingredientes caracte

rfsticos de los allmentos Industrializados, vinculados en buena medida a diversas -

enf.,rmedades, u::r como problemas dentales y de peso. 

Además de todo ello, los productos industrializados resultan ser bastante caros, 

ya que el consumidor paga empaques, envolturas, publicidad, marca, prestigio 

etc. 

·Y que decir de los juguetes trasnacionales, que son réplicas de los protagonistas 

de series trasmitidas por televlsión, aparentemente inofensivos, pero que adem!ís 

de difundir ideas bélicas, coartan la imaginación infantil. 

Estamos de acuerdo en que (55) "Los bienes que producen las empresas trasnaclo

nales, son aquellos que han sido diseñados en funcl6n de los requerimientos propios 

del mercado de los países desarrollados, caracterizados por niveles de ingreso 

elevados y por el hecho de que las necesidades b!íslcas de la mayor parte de 

los consumidores ya estan satisfechas ••• " 

Es pues Indudable el peso que sobre nuestra economfa tienen las empresas trasna

clonales asf corno la Influencia que su publicidad impactante y espectacular 

realizada con los mejores recursos, tiene sobre nuestros patrones de consumo. 

(55) Fernando Fajnzylber y Trinidad Martfnez Tarrago. "Las Empresas Trasnaciona
les", Expansión a nivel mundial y proyección en la Industria Mexicana. 
Fondo de Cultura Econ6mlca. lo. ecl. México 1976. p. 367 
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4. PROPAGANDA DEL ESTADO 

Como en su oportunidad anotamos, los términos propaganda y publicidad tienen 

en sentido estricto connotaciones diferentes, el primero de ellos ideol6glcas 

y el segundo comerciales. 

La propaganda ha existido a lo largo de toda la i'ilstoria, es connatural a la 

existencia social, sin embargo podemos afirmar que el siglo XX es el siglo de 

la propaganda. 

Ya en época de Her6doto se usaba de modo continuo y consciente, el Instrumento 

de la propaganda ps!co16glca al servicio de la polrtica. 

Con laS Cruzadas, Urbano Il encarg6 la propaganda y agitacl6n, a un grupo 

de predicadores que al grito de "i Dios los quiere !" motivaron los sentimientos 

religiosos. 

A mediados del siglo XV, con la Imprenta, se abren grandes horizontes a la 

difusl6n del pensamiento y a la lucha polftlca y social. Mlis tarde y ya que 

los asuntos religiosos estaban lntimamente ligados a la . polftlca, la ·iglesia Cat6llca 

decide organizar sus fuerzas, reuniendo Gregario Xlll (entre 1572 y 1585) a 

numerosos cardenales · en la Propaganda Comlssio Fide, encargada de fundar 

los seminarios en el extranjero y de traducir catecismos y obras de carlicter 

apost61ico. 

En Francia, la Asamblea Nacional proclam6 en 1792, la creaclÍ5n del primer 

organismo estatal oficialmente a cargo de la propaganda del goblern~, llamado 

cl~~~~ \ 

Con la primera guerra mundial, se trazan las caracterfstlcas de la propaganda 

de guerra de los adversarios, siendo adem!'is necesario tener la aprobacl6n de 

la oplnl6n pública, de cuantas medidas tomaran los gobiernos para a su vez 
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contar con el esfuerzo total de los gobernados, militares y civiles. 

Las t€cnlcas de propaganda nazi en la segunda guerra mundial, fueron minuciosa

mente estudiadas, conocieron los métodos Idóneos para desencadenar la adhesión 

de las multitudes y determinaron el punto de saturaci6n de la opinión pfíbllca 

a.me una campaña propagandística. 

Por lo que toca a nuestro pafs, la propaganda como instrumento ldeol6glco 

eñste desde antes de la llegada de Jos españoles. Gobernantes f Sacerdotes 

indigenas, cuyos i::onocirnlentos t&:nlcos les daban, capacidad para motivar el 

esf::erzo y . aprovechar el. tiempo de su gobernados, los dlr!g!éron l1Gbílmente 

para cumpllr tareas tales como la siembra y ·recoleccl6n de frutos y la cc:instruc

ci6n de las majestuosas obras arquitect6nlcas, que todavfa hoy c!fa sei'lalan el 

poderío que tuvieron mayas, aztecas, teotihuacanos etc. 

En Ia época colonial los dirigentes espirituales supieron también motivar al 

pueb!o. 

. Haciendo u1m slntesis brevfslma de nuestra evoluc!6n ideo1_6glca podemos citar 

lo siguiente: 

- Independencia: La tierra para los indios, expuls16n de los · españoles dueños 

del comercio. 

- Fonnaci6n de la República: Liberales contra conservadores • Los primeros 

·en pro de la burguesía agraria; y los segundos del latifundismo y la Industria 

proregida. 

- Reforma: Triunfa el liberalismo. 

- Porfirismo: Triunfa el positivismo. Se apoya la lndustrlallzacl6n sin destruir 

el latifundfsmo. 

Re\'Oluei6n: La reacción acaba por dominar. Partido liberal, movimiento 

antirreelecclonlsta, movimiento agrarista. 
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- Posrevolucl6n: . Nuevamente se manifiestan las dos tendencias; Calles Intenta 

sintetizarla, pero se diferencian otra vez con Cárdenas que viene a continuar 

en cierto modo a los liberales. (56) 

A lo largo de toda nuestra historia, encontramos que ha existido una manlpulacl6n 

ldeol6glca creando símbolos y vanagloriando las acciones de quienes ostentan 

el poder. 

Ahora bien, ya que no es objeto de este trabajo analizar los antecedentes 

hlstórli::os · de la propaganda, simplemente dejaremos claro que tanto Estado, 

Iglesia, grupos de choque, y en todos los movimientos_ :;oclalcs · y -pÓlíticos, la 

propaganda es y ha sido una Importante arma ideol6glca al servicio de variados 

intereses. 

Eulalia Ferrer, (57) comenta que: "Como t.;cnlca que la _ciencia política ha desarro

llado Incansablemente al gerviciio de sus propios · fines de su logro y dominio, 

la propaganda se· ha convertido cada dfa con mayor fuerza histórica bajo la 

pluralidad de formas que la nutren, en un Inseparable condimlento de la naturaleza 

humana y de_ su acontecer... Es la gran palanca que orienta, persuade,· dirige 

••• que ablanda o modifica actitudes... que Influye o cambia opiniones... que 

abre el camino, muchas1veces para llegar a· la completa domestlcacl6n humana". 

El gobierno mexicano utiliza los diferentes medios de comunlcacl6n para dirigir 

mensajes propaganlifstlcos, mediante mlíltiples. y variadas formas. 

Asf encontramos que las noticias que se transmiten por radio y ·televlsl6n, 

emplean Importante parte de su tiempo en difundir y exaltar las acciones de 

(56) Antonio Menéndez. 
de esta obra) 

ob.clt. p. 131-295 (datos históricos extraídos 

(57) Eulallo Ferrer Rodrfguez. "Por P.I ancho mundo de la propaganda polftica". 
Ediciones EUFESA, México, D.F. p. f. 
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funcionarios, asf como repetir sus declaraciones, funcionando en cierta forma 

como !:>oletlnes oficiales. Situación que Igual ocurre en la prensa comercial. 

También, se difunden por radio, televisión, prensa ·y hasta cine, ceremonias pCibll

cas, homenajes, manifestaciones de adhesión, los clásicos, desfíles etc. 

Muchos eventos se transmiten inclusive en cadena nacional, sin faltar todos los 

domingos una hora por radio, al servicio del gobierno mexicano. 

Diversos organismos y empresas que componen la admlnsitracllin pCibllca paraesta

tal, difunden mensajes pubilcltarlos y propagandfstlcos los cuales tienden a resaltar 

- sus acciones asf· como el rol! del Estado. Recordemos Importantes campanas 

de publicidad y propaganda de Pemex, Loteña Nacional, Conasupo, Industrial 

de Abastos etc. 

Mediante algunas campanas de servicio social, se ha buscado la conclentlzacllin 

de la gente en algunos renglones lmportanteS de la vida, tal es. el caso de 

la. planificación familiar, preve.'1Cilin de accidentes, ahorro de energía y de agua, 

vacunacilin etc. A tal efecto cabe mencionar ¡:ior el papel que ha jugado 

en algunas de ·esas campanas, al Consejo Nacional de la Publicidad {Asoclacllin 

Civil no lucrativa, formada por sectores de la Publicidad. Mexicana), Inaugurado -

el -24 de noviembre de 1959 por el entonces Presidente de México,· Adolfo 

Llipez Mateos. 

El Estadc. busca consolidar una lmágen, naturalmente la mejor. A pesar de 

la situacllin actual del pafs, siempre se repite que México esta saliendo adelante. 

Asf mismo hay un fuerte interés por parte del gobierno en arraigar sentimientos 

de nacionalismo en el pueblo, a quien se Invita a presenciar ceremonias, desfiles 

etc. 

Todo ello representa un fuerte gasto, Imposible de cuantificar, si pensamos 
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en el tiempo de transmlsl6n que el Estado utiliza en radio y televlsl6n; la multitud 

de revistas editadas exclusivamente con fines propagandísticos; las líneas de los 

diarios que sin una actitud crítica resaltan las acciones y discursos de funcionarios 

y gobernantes; murales, anuncios exteriores, pancartas, hasta calcomanías con 

el l·ema "México sigue en pie", a cada paso, a cada momento, encontramos 

mensajes propagandfstlcos, que como mencionamos tienen un fuerte costo y 

que en Qltlma instancia lo absorbe el pueblo. 

Las campailas electorales de candidatos federales, estatales y municipales, de 

diferentes partidos polfticos ponen a su servicio Importantes recursos materiales 

y humanos, con el fin de hacer llegar al pueblo mensajes propagandfstlcos, 

utilizando para ello. además de la radio, prensa, televlsl6n y cine, las mlis varia

das formas, tales como muros, pancartas, banderfües y un sin número de artfculos 

~n lemas y fotograffas de los candidatos. 

Naturalmente, durante lss elecciones presidenciales los gastos de propaganda 

aumentan considerablemente ya que todos los medios de informacl6n enfocan 

su atencl6n en el futuro mandatario (obviamente el candidato prlfsta), el cual 

reallza enormes gires por todo el pafs acompailado de bastas comitivas. 

Ante el fantasma del abstencionismo, se han realizado también mQIÚples cam·paftas 

que buscan convencer al pueblo de lo importante que resulta la partlclpacl6n 

ciudadana en ese re:ngl6n. 

Ahora bien es importante sei'lalar algunos derechos y obligaciones que tienen 

los partidos polfticos en materia de comunlcacl6n. A tal efecto, el C6dlgo Federal 

Electoral, (publicado en el Diario Oficial del 12 de febrero de 1987), dispone 

en su articulo 48, que los partidos polftlcos tendrlin las siguientes prerrogativas: 

- Acceso en forma pennanente a la radio y la televlsl6n. 
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- Disfrutar de franquicias postales y telegráficas que sean necesarias para el 

cumplimiento de sus funciones. 

El artfculo 49 dispone que las prerrogativas de los partidos polrtlcos, en materia 

de radio y televlsl6n, tendrl!in por objeto, difundir las bases Ideológicas de carlicter 

polftlco, económico y social que ¡:>ostulen, asf co.mo la libre expresl6n de .sus 

Ideas y las acciones que pretendan tomar para alcanzar sus objetivos. 

Cada partido polftlco tiene derecho a disfrutar~ del tiempo total que le corres9onde 

al Estado en radio y televisl6n, de un tiempo mensual de 15 minutos en cada 

uno de esos medios de comunlcacl6n, siendo Incrementada la duracl6n de las 

transmisiones, durante los periódos electoral~. {!\rt. 52) 

Los tiempos destinados a las trasmisiones de los programas de los partidos polftl

cos y la Comlsl6n Federal Electoral, tienen preferencia dentro de la programación 

·general para el tiempo estatal en radio y televisl6n, debiendo tra;ismltirse en 

. cobertura nacional; afin cuando a solicitud de los partidos, se pueden hacer 

transmisiones de programas en cobertura regional, en cuyo caso dichos programas 

no pueden exceder de la mitad del tiempo asignado a cada partido para sus 

programas de cobertura nacional,' y se transmltirl!n ademlis de estos. (Art. -

53) 

Ademlis del tiempo regular mensual a que se refiere el articulo ·52, los partidos 

políticos tienen derecho a participar conjuntamente, en un programa especial 

coordinado por la Comlsi6n de Radiodifusión, para ser trasmitido dos veces 

al mes, por radio y televls16n. (Art. 57) 

Durante las campañas electorales, los partidos polrtlcos deben observar lo si

guiente, de conformidad con lo establecido por el artfculo 60 : 

- Fijar sus carteles en los bastidores y mamparas (son tabiques movibles y 

plegables) colocados en los espacios que para tal efecto haya reservado en 

cada distrito electoral, la Comlsi6n Federal Electoral. 
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- La propaganda que se fije en lugares de uso coman o de acceso pObllco, debe 

ser conforme a las bases y procedimientos que convengan la Comlsl6n Federal 

Electoral, las comisiones locales y los comités distrltales electorales, con 

las autoridades federales estatales y municipales. 

Esta prohibido fijar propaganda en los edificios pOblicos, y monumentos. 

- Puede fijarse propaganda en lugares de propiedad privada, siempre que asr se 

convenga con los propietarios.: 

- Debe cuidarse que la propaganda no modiíique el. paisaje ni perjudique . los 

.elementos .naturales, por .lo que no deben utilizarse para esos fines accidentes 

orográficos tales como cerros; colinas, montai'ias, barrancas etc. 

Cabe mencionar, que la Comlsi6n de.· Radiodifusi6n, es un organismo técnico 

que se encarga de la producción y difusi6n de los programas de radio y tele

:ml.6n· de los partidos polfticos. asl como la apertura de los ·tiempos correspondlen- · 

tes. (Art. 50) 

En cuanto al tiempo de transmisi6n que goza el Estado, en radio y televisl6n; 

el artfculo 59 de la ley federal de la materia,· dispone que "Las estaciones de 

ra.dio ·y televisi6n deberán efectuar transmisiones gratuitas diarias, con duraci6n 

hasta de 30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a difundir temas educati

vos, culturales y de orientación social ••• " 

· Por su parte el artfculo 60 de esa misma ley. establece que los concesionarios 

de estaC!ones radiodlfusoras comerciales asf como los permislonarlos de estaciones 

culturales y de experlmentacl6n, estan obligados a transmitir en forma gratuita 

e.Y prefere.nte: 

Los boletines de cualquier autoridad que se relacionen con la seguridad o 

defensa del territorio nacional, la conservación del orden pGbHco, o con medidas 
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encaminadas a prever o remediar cualquier calamidad pObllca. 

- Los mensajes o avisos relacionados con embarcaciones o aeronaves en peligro, 

que soliciten awdllo. 

Otra obllgaci6n que Impone esta ley, a las estaciones de radio y t elevisl6n del 

pafs, es ·encadenarse cuando se transmitan informaciones de trascendencia para 

la nacl6n, a juicio de la Secretarfa de Gobernacl6n (Art. 62). 

De acuerdo a lo dispuesto por el artfculo 64, esta prohibido transmitir: noticias, 

mensajes o propaganda de cualquier clase, contrarias a la seguridad del Estado 

o el orden pObllco; asf como asuntos que a jul_c!o de lz: Secretaría de Comunica

ciones y Transportes, impliquen competencia a la red nacional, salvo convenio 

del concesionario o permlslonario, con dicha Secretarfa. 

Como podemos darnos cuenta esta regulacl6n jurfdlca, se refiere exclusivamente 

al tiempo oficial, del Estado que de por sí ya es bastante para la difusión de 

sus mensajes propagandfstlcos, pero como mencionamos al inicio de este Inciso 

resulta incalculable determinar el costo que representa la propaganda del Estado, 

sobre todo si consideramos mucha de la programaci6n tendenciosa, asr como 

el tiempo de transmisi6n, y los espacios de la prensa, dedicados Onica ·Y exclusiva

mente a exaltar las acciones de funcionarios y organismos estatales. 

Sin duda son muchos los recursos puestos al servicio de la propaganda del Estad~, 

recursos que qulz§ podrfan tener re5ultados fructfferos si se destinaran a mejores 

causas.. 
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CAPITULO Ill 

INTERVENCION DEL ESTADO EN LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA 

Es Indudable la Importancia que tiene la actividad publicitaria en nuestro pafs. 

De ahr , que el Estado interviene creando un marco jurídico al cual debe circuns

cribirse esa actividad• vigilando tambi(ln la apllcacl6n de las normas con el fin 

de proteger los Intereses de los productores, proveedores y claro esta de los 

consumidores. 

En este capitulo analizaremos las leyes que regulan. fa actividad publicitaria 

en nuestro pafs; asr como las autorldadeS . que Intervienen directamente en la 

vigilancia y apllcacl6n de las mismas y las sanciones a las que productores, provee

dores y anunciantes se pueden hacer acreedores ante el incumplimiento y vlolacl6n 

de aquellas. 

l. ORDENAMIENTOS JURIDICOS QUE REGULAN LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA. 

A) Constituc!6n Polftica. 

En primer término. encontramos que nuestra carta magna, . si bien no contiene 

ordenamientos especfficos en relaci6n a la actividad publicitaria, si consagra 

como una garantfa Individual, la llbertad de Imprenta, al establecer en su artfculo 

7o. que: "Es inviolable la libertad de escribir y publicar escritos sobre cualquier 

materia. Ninguna ley ni autoridad puede establecer previa censura ni exigir 

fianza a los autores o Impresores, ni coartar la llbertad de Imprenta, que no 

tiene mas lfmlte que el respeto a la vida privada, a la moral y a la paz pública..!' 

Por otra parte, el artfculo 73 confiere al Congreso de la Unl6n, la facultad para 

legislar en toda la Repliblica, sobre industria clnematogr,§fíca y comercio, (Fracc. 

X); asr como para dictar leyes sobre vras generales de comunlcacl6n, postas 

y correos (Fracc. XVII). 
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B) Ley Federal de Radio y Televls16n, (publicada en el "Diario Oficial" el 19 
de enero de 1960). 

El artfculo 67 de esta ley, dispone que la "propaganda comercial" que se transmita 

por la Radio y la Televlsl6n se ajustarli a las siguientes bases: 

- Debe mantener un equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de la 

programaci6n. 

- No harli publicidad a centros de vicio. 

- No transmitlrli propaganda o anuncios de productos Industriales, comerciales 

o de actividades que engaften al público o le causen algún perjuicio por la 

exageracl6n o falsedad en la lndlcacl6n de sus usos, aplicaciones o propiedades. 

- No deberli hacer, en la programacl6n dirigida a la poblacl6n Infantil, publicidad 

·'ll!.e ln<:lte a la violencia, ast corno aquella relativa a productos alimenticios 

que distorclonen los hábitos de la buena nutrlcl6n. 

Cabe mencionar que el legislador emplea Indistintamente los tl!rmlnos propaganda 

y publicidad, aún cuando técnicamente tienen significados diferentes, según anali-

zamos en su oportunidad. 

Por otra parte, hay que seftalar que es frecuente encontrar exageraciones y 

falsedad en los anuncios comerciales que se transmiten por radio y televlsl6n, 

asr como publicidad de artículos que Incitan a la violencia al público Infantil, 

tal es el caso de un gran n!irnero de Juegos y personajes que solo enseilan guerra 

y destruccl6n. Y que decir, de la amplia gama de alimentos "chatarra" que 

se anuncian por radio y televlsl6n, en donde parece ser que todas las experlen-

cías gratificantes deben estar relacionadas con el consumo de golosinas que 

carecen totalmente de nutrientes, pero por el contrario se presentan en forma 

apetitosa y atractiva ante los ojos de nlflos y adultos. 
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Ahora bien, el artfculo 68 dispone que la publicidad de bebidas alcoh611cas cuya 

graduacl6n exceda de 20 grados debe abstenerse de toda exageracl6n y combinarla 

o alternarla con propaganda de educacl6n hlglt!nlca y mejoramiento de la nutri

ci6n. Tambf(!n prohibe el empleo de menores de edad para ese tipo de publici

dad, asf como Ingerir real o aparentemente ante el pCíbllco dichas bebidas. 

La publicidad de diversos artículos y servicios debe estar autorizada por las 

autoridades correspondientes. Tal es el caso de . las Instalaciones y aparatos 

terapeCítlcos, tratamientos de belleza, prevencl6n y curacl6n de enfermedades 

cuya publicidad debe estar autorizada por le . Secretarfa de Salud, segCín lo dispone 

el articulo 69; la de loterfas, rifas y sorteos, por la Secretarfa de Gobernad6n 

(artfculo 70); la de Instituciones de Cr(!dlto y Organizaciones Auxiliares, por 

Is Secretarfa de Hacienda (artículo 71) • 

. . C) Ley Federal de Proteccl6n al Consumidor 

Esta ley es relativamente de reciente creacl6n (vigente a partir del 25 de febrero 

de 1976). 

Obliga a su cumplimiento a "··· los comerclanes, Industriales, prestadores de 

servicios, empresas de partlclpacl6n estatal, organismos descentralizados y los 

6rganos · del Estado en cuanto desarrollen actividades de produccl6n, dlstrlbucl6n, 

o comerclallzacl6n de bienes o prestacl6n de servicios a consumidores". (Art. 

2o.) 

El artículo 5o. obliga a los proveedores (de acuerdo al Art. 3o., se entiende 

por proveedor a las personas físicas o morales a que se refiere el Art., 2o.), 

de bienes o servicios a Informar clara, veraz y suficientemente al consumidor 

cualquiera que sea el medio que utlllce. Prohibe en consecuencia, cualquier 

lnformacl6n, comunlcacl6n o publicidad comercial, que utilice textos, dllilogos, 
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sonidos, lm6genes o descripciones que directa o Indirectamente Impliquen Inexac

titud, obscuridad, omisU5n, ambigüedad, exageracl6n, o bien que Induzcan al 

consumidor a engai'IO, error o confusl6n sobre: 

- El origen del producto, ya sea geogr6flco, comercial o de cualquier otra 

tndole o, en su caso , del lugar de prestacl6n del servicio y la tecnologfa 

empleada. 

- Los componentes o Ingredientes del producto. 

- Los beneficios o lmpÍlcaclones de uso del producto o servicio. 

- Las i::aracterfstlcas del producto, tales como dlmensl6n, cantidad, calldad, 

utllldad, durabllldad, etc. 

- Propiedades del producto o servicio no demostrables. 

- La fecha de elaboracl6n y caducidad, cuando estos datos se deban Indicar • 

. , - -Caracterfsticas o cualldades basadas en comparaciones tendenciosas,· falsas 

o exageradas, respecto de otros bienes o servicios, Iguales o similares que 

se produzcan o presten en el pafs o en el extranjero. 

- Los términos de las garantfas, en caso de que se ofrezcan. 

- : Reconocimiento o aprobaCiones oficiales, ya sean nacionales o extranjeros. 

·Asf mismo, este precepto seftala que los anunciantes pueden solicitar de la 

autoridad comi>etente, la oplni6n o dlctámen sobre la publicidad que se pretende 

realizar, entendiéndose por aprobada si no se rinde dicho dlct4men en un plazo 

de 45 dfas. Ahora bien, en caso de aprobacl6n, el anunciante queda liberado 

de la responsabilidad prevista en el artfculo 8o., el cual senala que la falta 

de veracidad en la publlcldad, es causa de responsabilidad por los daflos y 

perjuicios que se ocasionen. 

Se entiende por rechazada la.-. publicidad propuesta, cuando el anunciante ha 

proporcionado datos falsos sobre la misma, ante la autoridad correspondiente. 
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De acuerdo a lo previsto por el art. 9o. , cuando la publfcldad no es veraz, la 

autoridad competente esta fa•~ultada para suspenderla, exigiendo al anunciante 

que a su cargo se realice la publicidad correctiva que Ja propia autoridad estime 

suficiente, sin perjuicio de aplicar las sanciones a que haya lugar. 

Como se desprende de estos ordenamientos, existe una tajante prohlblcl6n a 

la publlcldad engailosa, pero lo cierto es que muchos de los anuncios comerciales 

que se difunden por los distintos medios, carecen de veracidad o bien Inducen 

al públlco al engailo en cuanto a las propiedades, usos, beneficios, cualidades 

.consecuencias etc., de Jos productos o servicios que se anuncian. 

Por otra parte, estli prohibido emplear en los productos, envases, empaques, 

envolturas, etiquetas o publicidad, e:-::presloncs que denoten que existe una calidad 

para el mercado interno y otra para el externo, tales como "producto de exporta

ción", "calidad de. exportación", etc., salvo que asr lo autorice la· autoridad 

competente (Art. 10). 

A 1 respecto creemos Injusto que el legislador deje abierto este camino 

ya que obviamente se entender§ que es mayor la calidad de los productos de 

exportacl6n, lo cual,. hace pensar que el mercado nacional esta por debajo de 

las exigencias del mercado extranjero. Por ello de ninguna manera deberfa 

hacerse esta distinción, o es que ¿1os consumidores nacionales no merecemos 

artículos de buena calldad? · 

En cuanto a las promociones y ofertas, el artfculo 16 fija las reglas blislcas 

a las que deben sujetarse: 

- Se Indicarlln en los anuncios, las condiciones, t~rmino de duración o el voJúmen 

de los· productos ofrecidos. Presumiéndose Indefinida la oferta o promoción 

si no se Indica t~rmfno o volumen, hasta en tanto se haga la revocación 

en forma adecuada y mediante los mismos medios de dlfusi6n. 
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- Los consumidores que reunan los requisitos respectivos tienen derecho, durante 

el término o en tanto exista el volúmen de productos ofrecidos, a la adqulslcil'in 

de los mismos o la prestación del servicio, objeto de la promocll'in u oferta. 

Otro precepto importante, es el articulo 19, que seilala la obligacil'in a los provee

dores de suministrar el bien o servicio en los términos de la publicidad realizada, 

en los que se seilalen en el propio producto o de acuerdo en lo pactado con el 

consumidor. 

D) Ley General de Salud 

Esta ley tiene aplicacl6n en toda la Rep!ibllca, y se encuentra en vlgor a partir 

del primero de julio de 1984. 

El articulo 3o., dispone. que es materia de salubridad general: "El control sanitario 

de la publicidad de las actividades, productos y servicios a que se refiere esta 

Ley". (Fracc; . XXV) 

De acuerdo a lo dispuesto por el Art. 300, es competencia de la Secretarra 

de Salud, , la autorizaci6n de la publicidad que se refiera a lá salud, a.1 tratamiento 

de las ·enfermedades, a la rehabllitaci6n de los inválidos, el ejercicio de las 

disciplinas para la salud y a los productos y servl.clos a que se refiere esta. 

ley, los cuales vienen a ser: alimentos, bebidas no alcohólicas, alcoh61lcas, medica

mentos, ·estupefacientes, substacias pslcotr6picas, establecimientos destinados 

al proceso de medicamentos, productos de perfumerfa belleza y aseo, tabaco, 

plaguicidas, fertilizantes, substancias tóxicas, equipos médicos, pr6tesis, 6rtesls, 

ayudas funcionales, agentes de diagnóstico, insumos de uso odontoll'iglco, materiales 

quirúrgicos, de curacil'in y productos higiénicos. 

La publicidad de los productos y servicios antes Indicados debe ser autorizada 

por la Secretarfa de Salud (Art. 301) debiendo aparecer en el material publicitario 

de que se trate, la clave de autorlzaci6n otorgada (Art.304). 
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Por su parte el Art. 306 establece los requisitos a los que debe sujeta~se la 

publicidad de los productos y servicios anteriormente Indicados, al señalar que: 

- La informaci6n contenida en el mensaje, debe ser comprobable y no engañar 

al público sobre la calidad, origen, pureza y demás propiedades de los productos. 

- El mensaje debe tener un contenido orientador y educativo. 

- Los elementos del mensaje deben ser congruentes con las caracter!stlcas 

con que fueron autorizados los productos o servicios de que se trate. 

- El mensaje no debe Inducir a conductas o h1íbltos nocivos para la salud física 

o - mental _que· impliquen riesgo o atenten contra la seguridad, integridad física 

o dignidad de las personas, en particular de la mujer. 

- No deber1í desvirtuarse ni contravenir los principios, disposiciones y ordenamien

tos que en materia de prevencl6n, tratamiento de enfermedades o rehabilitacl6n 

establezca la Secretarfa de Salud. 

El mensaje ·publicitario _debe estar elaborado de acuerdo a las disposiciones 

legales· aplicables. 

Nuevamente podemos darnos cuenta; que el elemento comGn es prohibir la publici

dad que engañe o conduzca a error al público sobre las propiedades y cualidades 

de los productos que se anuncian específicamente en, este rengl6n, los que son 

materia de salubridad general •. 

La Ley General de Salud hace especial mencl6n de los requisitos a las que 

se debe sujetar 1!3 publicidad de alimentos, bebidas alcohólicas, y no alcoh6licas, 

tabaco y medicamentos. A contlnuaci6n nos referiremos a ellos, a - reserva de ha

cerlo posteriormente al analizar el reglamento correspondiente. 

El Art. 307, dispone que la publicidad de alimentos y bebidas no alcohÓlic~ no de

be ·asociarse con el consumo de bebidas alcoh6licas. 

Asfmlsmo, la Secretarfa de Salud no autorizarli la publicidad que induzca a 
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hábitos de allmentaci6n nocivos, ni la que atribuya a los alimentos industrializados 

un valor nutritivo superior o _distinto al que tengan en realidad. 

En cuanto a la publicidad de bebidas alcohólicas y de tabaco, de acuerdo al 

Art. 308, debe sujetarse a lo siguiente: 

- Solo se limitará a dar informacl6n sobre las caracterfsticas, calidad y técnicas 

de elaboracl6n de esos productos. 

- No deben presentarse como productos de bienestar o salud, o asociarlos a 

celebraciones cfvicas o religiosas. 

- Tampoco deberán asociarse esos productos con Ideas o imágenes de . mayor . 

éxito en la vida afectiva o sexuálidad de las personas, o hacer exaltacl6n 

de prestigio social, virilidad o femeneidad. 

- No deben asociarse esos productos con actividades c:-eativas, deportivas, del 

hogar o del trabajo," ni emplear imperativos que Induzcan directamente a 

su consumo. 

- Está prohibido incluir, en imágenes o sonidos la partlclpacl6n ·de niños o ado

lescentes o dirigirse a ellos. 

- En el mensaje no deben ingerirse o consumirse real · o aparentemente esos 

productos. 

Cabe preguntarnos .al_- compararestos preceptos con la publicidad que se elabora 

de bebidas alcohólicas y tabaco, ¿por qué mucha de ella contraviene a lo dispuesto 

por el legislador?, ~astemos recordar anuncios de Don Pedro, que estan realmente 

vinculados a un prestigio social e inclusive actividades creativas; o bien los 

cigarros Montana, cuyo consumo va dirigido a gente joven, quizá adolescentes

Y que también se asocia a actividades artísticas; o los cigarros John Player 

Special dentro de un marco deportivo, al anunciarse en carreras automovilísticas. 
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Tal parece como si la publicidad de muchos de estos productos revistiera en 

forma muy sutil y a veces oo tanto las prohibiciones dispuestas por el legislador. 

Ahora bien. de acuerdo al Art. 310 en materia de medicamentos, plantas medlci-

' nales, equipos médicos, pr6tesls, 6rtesls, ayudas funcionales e Insumos .de uso 

odontol6gico, materiales quinlrglcos, de curacl6n y agentes de dlagn6stlco, la· 

publicidad se claslflca en: 

1.- Publicidad dirigida a profesionales de la Salud; y 

2.- Publicidad Masiva. 

La primera debe circunscribirse a las bases de publicidad aprobadas por la Secre

tarfa de Salud, en la autorlzacl6n de esos productos, y estará destinada exclusiva

mente a los profesionales. técnicos y auxiliares de _las disciplinas para la salud. 

En cuanto a la segunda, Ja cual es la que se realiza a través de los _medios 

de comunicacl6n social, y cuyo destinatario es el pfiblico en general; solamente 

esta permitida la publicidad masiva de medicamentos de libre venta debiendo 
1 

incluirse el texto "Para su uso consulte a su médico". 

Ambos .. tipos de publicidad de medicamentos, deben limitarse a difundir las carac

terfstlcas generales de los productos, sus propiedades terapéutic~s y modos de 
'i 

empleo, señalando en todos los casos la conveniencia de consulta médica para 

su uso. 

Por Gltlmo, el Art. 312, deja abierta la posibilidad a la Secretarra de Salud, 

en determinar los casos en que Ja publicidad de productos y servicios a que 

se refiere esta ley, deba incluir otros textos de advertencia de riesgos para 

Ja salud. 

E) Ley Federal de Derechos de Autor 

Tiene por objeto esta ley, de acuerdo a su Art. lo., " la proteccl6n de los 
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derechos que la misma establece en beneficio del autor de toda obra Intelectual 

o artística y la salvaguarda del acervo cultural de la Nacl6n". 

En materia publicitaria también resulta Importante la apllcacl6n de esta ley, 

ya que en la difusl6n de anuncios comerciales pueden Intervenir obras literarias, 

musicales, de dibujo, fotografía y demlis que proteja la ley Federalde Derechos

de Autor. 

Especfflcamente el Art. 74 en su Inciso d), dlspope que los anuncios 

>,:>ubllcltarios o de propaganda, filmados o grabados para su dlfusl6n a trav6s 

de cualquier medio de comunlcacf6n, podr4n ser difundidos hasta por un per!Ódo 

de 6 meses a partir de la fecha de su grabacl6n. Pasado este término, su utl

llzacl6n publica debe retribuirse por cada periódo adicional de 6 meses, aan 

cuando se utilice fracciones de ese periódo, a los compositores, int6rpretes, 

arregllstas, mlisicos, cantantes, autores y locutores que hayan participado en 

las mencionadas grabaciones, con una cantidad Igual a la_ contratada originalmente. 

La dlfusi6n del anuncio respectivo no puede exceder de un tiempo total de 

3 años naturales a p~tlr de su grabacl6n, sin autorlzacl6n previá de quienes 

hayan participado en el mismo. 

Por su parte, el Art. 107,: señala que toda persona física o moral que con fines 

de lucro o publicidad, utilice hábitual o accidentalmente, obras protegidas por 

esta ley, estan obligados a enviar a la soc;leciad de autores correspondiente 

una lista mensual que contenga: el nombre de la obra y de su autor, y el namero 

de ejecuciones, representaciones y exhibiciones de la obra, ocurridas en el mes. 

'Cabe mencionar que una de las atribuciones de las sociedades de autores, 

es recaudar y ·entregar a sus socios, asr como a los autores extranjeros de su 

ramo, .las percepciones pecuniarias provenientes de los derechos de autor que 
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t~ correspondan (Art. 98 Fr. D). 

Fl Ley de Invenciones y Marcas 

Esta ley dispone en su Art. 174, que: ''Toda persona que para anunciar al pGblico -

un comercio, una negoclacl6n o determinados productos, haga uso de avisos 

que tengan sei'lalada originalidad que los distinga fácilmente de los de sus 

especies, puede adquirir el derecho exclusivo de seguirlos usando y de Impedir 

que otras personas hagan uso de avisos iguales o .semejantes, al grado de que 

se confundan en su conjunto. Esta clase de registro se reglrli, en lo que sea 

aplicable y no haya disposlcl6n especial, por les reglas establecidas. con relacl6n 

a las mercas". 

Por ·su parte el Art. 175, señala que los efectos del registro de Un, aviso comer

cial, durarti.!i 10 ei'los, dt>.spués de dicho término; caerli de pleno .derecho bajo 

el dominio plíbllco. 

G) Otros Ordenamientos 

a) Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisl6n y de la Ley de Le 
Industria Clnemetogrl!flca relativo al contenido de las transmisiones de Radio 

· y Televisi6n 

En materia de publicidad, contiene este reglamento disposiciones especificas, 

para ello, destine el titulo quinto, sei'lalando lo siguiente. 

El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la programacl6n se establece 

en los siguientes términos (Art. 42): 

- En estaciones de televlsl6n: El tiempo destinado a la publicidad (el legislador 

emplea el término propaganda comercial), no excederli del 18% del tiempo 
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total de transmlsl6n de cada estacl6n; a partir de las 20.00 hrs., los comerciales 

no podrtln exceder de la mitad del total del tiempo autorizado para publicidad; 

los cortes de estacl6n tendrtln una duracl6n mtlxlma de 2 minutos y podrtln 

hacerse cada media hora, salvo que se trasmita un evento que por su naturaleza 

sea Inconveniente Interrumpir; la distrlbucl6n de la publicidad dentro de los 

programas debe hacerse de acuerdo a las siguientes reglas: Primera.- cuenda 

se trate de pelfculas clnematogrtlflcas, serles filmadas, telenovelas, teleteatros 

grabados y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo· obedezca a una continuidad 

natural, narrativa o dramtltlca, las Interrupciones para comerciales. 11º pueden 

ser ·mas de 6 por cada hora de transmlsl6n, Incluyendo presentacl6n . y despedida, 

y cada lnterrupcl6n no excedertl de 2 minutos de duracl6n. Segunda.- Cuando 

se trate .de programas que no obedezcan. a una continuidad natural, narrativa 

·o dramAtlca; las Interrupciones no podrtln ser mas de 10 por cada hora de trans

misl6n, Incluyendo presentacl6n y despedida, y cada lnterrupcl6n no 'excedertl 

de un minuto y medio de duracl6n. 

- En estaciones <Ie radio: El tiempo destinado a· publicidad, no excedertl del 

40% del tiempo total de transmlsl6n; la dlstrlbucl6n . de .aquella se sujetar!!. 

a las siguientes reglas: Primera.- Cuando se trate de radionovelas, eventos ·deporti

vos, comentarlos Informativos, y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo 

obedezca a una continuidad natural, drtlmatlca o narrativa, las Interrupciones 

no podrtln ser mtls de 12 por cada hora de transmlsl6n.1ncluyendo presentaci6n 

y despedida, y cada lnterrupci6n no excedertl de un minuto y medio de duraci6n. 

Segunda.'- Cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad 

natural, dramática o narrativa, las Interrupciones no podrtln ser mtls de IS distri

buidas en una hora de transmls16n, y cada lnterrupcl6n ~o excedertl de dos minutos 

de duracl6n. 
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Cabe sei'ialar que en este equilibrio entre la programacl6n y los anuncios comer

ciales, que la ley trata de establecer, parece ser que el legislador no ha previsto 

la sltuaci6n de los programas en que los patrocinadores son las "estrellas Invita

das", ya que mediante concursos principalmente se aprovecha el tiempo de 

la programacl6n para hacer una y otra vez los anuncios comerciales, tal . es 

el caso de algunos programas Infantiles en que cada concurso es patrocinado 

· por algún . producto. 

AdemliS_ de ello, tambU'!n se deja una puerta abierta al aumento de los anuncios 

comerciales, asf lo dispone el Art. 43, al sei'ialar que la Secretarfa de Gobernac!!5n 

puede autorizar temporalmente el aumento de los perlódos de publicidad a que 

se refiere el artículo anterior, por razones de Interés general qÜe asr lo justifi

quen; asfmlsmo, cuando· en transmisiones, principalmente de eventos deportivos, 

.·se . superpongan en la lmágen, mensajes publlci tarlos de corta duraci6n. 

El Art. 44, dispone que los: comerciales fihnados o aprobados para la televisi6n, 

nacionales o extranjeros, deber!!in ser aptos para todo pfibllco. 

Ahora bien, el reglamento al cual nos estamos refiriendo, también sei'iala algunas 

reglas a las que debe sujetarse la publicidad de bebidas alcoh61lcas, : la cual 

deberá! 

- Abstenerse de toda exageracl6n. 

- Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacl6n hlgi~nlca 

o del mejoramiento de la nutrlcl6n popular. 

Hacerse a partir de las 22 horas. 

Queda prohibido el empleo de menores de edad, en los anuncios de estos produc

tos, asf como Ingerirse real o aperentemente frente al público. (Art.45) 
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Este reglamento prohibe la publicidad de: 

- Tabaco en el horario destinado para niños. (Art. 46) 

- Cantinas, asf como la publicidad que ofenda la moral, el pudor y las buenas 

costumbres, por las caracterfstlcas del producto que se pretenda anunciar. 

(Art. 47) 

b) Reglamento de la Ley General 
de la Publicidad 

de Salud en materia de Control Sanitario 

Publicado en el Diario Oficial de la Federacl6n el 26 ·de septiembre de 1986. 

Es la aplicacl6n en todo el Territorio Nacional y sus disposiciones son de órden 

pGbllco e lnter~ social. 

El Art. 80., dispone que la publicidad debe ser orientadora y educativa respecto 

del producto, actividad o servicio de que se trate, para lo cual, deberli: 

- Referirse a las ·caracterfstlcas ·y propiedades reales o reconocidas por la Secre

· tarfa de Salud, de los productos, actividades o servicios, en términos claros 

y flicllmente comprensibles para el pGbllco a quien va dirigida. 

- Proporcionar lnformacl6n adecuada, desde el punto de vista sanitario, sobre 

el uso de los productos, prestacl6n de los servicios y realizacl6n de las activi

dades. 

- Inducir y promover actividades, valores y conductas que beneficien la salud 

Individual y colectiva. 

- Señalar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de los productos, 

el ejercicio de las actividades o la prestacl6n de los serv.lclos pueda causar 

riesgo o dai!os a la salud de las personas, observándose las siguientes reglas: 

Contener la lnforrnacl6n sobre los peligros que pueda originar el uso del produc-
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to o servicio de que se trate; estar Incorporadas al producto e impresas 

en colores ·contrastantes y tamaños visibles; ser flicllmente entendibles; estar 

redactadas en f6rmulas literarias positivas, cuando se trate de dar Instrucciones 

para el uso, y negativas cuando se trate de prevenir al consumidor sobre 

los peligros que el producto pueda presentar. 

No se autorlzar!i la publicidad cuando utlllce mi!Stodos subliminales para difundir 

mensajes publlcltarlos. (Art. 17) 

- Publicidad de la prestaci6n de Servicios de Salud: 

De conformidad con el Art. 21, debe informar al pGbllco sobre el tipo, caracterfs

tlcas y finalidades de los servicios de que se trate, asf como las modalidades 

generales de acceso a los mismos. 

e,'! ~o se .. poqrlin ofrecer ti!Scnicas y tramientos preventivos, curativos o rehabilita

torios de car!icter mi!Sdico o parami!Sdico que se proporcionen por correspondencia 

o mediante folletos, Instructivos, manuales u otros impresos, excepto cuando 

estas modalidades hayan sido autorizadas por la Secretarla de Salud (Art. 22) • 

- Publicidad de alimentos y bebidas no alcoh6llcas: 

No deber!i desvirtuar ni contravenir los lineamientos y disposiciones establecidos 

en materia de educacl6n nutriclonal e higiénica (Art.25). Asfmlsmo, no podr!i 

presentar a estos productos como estimulantes del estado ffslco o mental de 

las personas (Art. 26). 

La Secretarra de Salud solamente autorlzarli la publicidad de alimentos y bebidas 

no alcoh61icas de bajo valor nutritivo, cuando induzca o. promueva. el consumo 

de otros productos con nutrientes valiosos. En ningún caso se autorlzarli la publici

dad de productos de bajo valor nutritivo cuando se asocie a lm!igenes o actlvlda-
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des infantiles, gratificaciones o recompensas. Tampoco deberá asociarse a imáge

nes de nli\os durante la programacl6n infantil (Art. 29). 

Al respecto, cabe sei\alar que generalmente las golosinas, pastellllos y frituras 

que se anuncian carecen de valores nutritivos, y para aparentar dar cumplimiento 

a lo dispuesto por la ley, recientemente en muchos de esos anuncl.os se han 

Insertado leyendas tales como "manten una dieta balanceada", "allmentate con 

leche, carne y huevo", leyendas que ·de ninguna manera Inducen al consumo 

de productos con nutrientes, ya que es difícil que sobre todo e1 público 

Infantil· lea tan rápidamente como transcurren esos mensajes, las pequei\fsimas 

letras que en cierta forma son ocultadas o minlinlzadas por el mensaje principal, 

o bien cuando se Insertan verbalmente, resulta difícil captarlos, ya que se dicen 

.,,:; rápidamente. 

,. Publicidad de bebidas alcoh611cas y tabaco: 

co·n el afán de no resultar repetitivos haremos mencl6n de las prohibiciones 

que no contempla el Art. 308 de la Ley General de Salud. 

A tal efecto, el Aft. 34 del Reglamento al cual estamos aludiendo, sei'lala que 

no se autorizará la publicidad de bebidas alcoh611cas y tabaco, cuando a juicio 

de la Secretarfa de Salud, en coordlnacl6n con la de Gobernacl6n: 

- Se relacionen con Ideas o Imágenes de esparcimiento -espiritual, paz, tranquili

dad, alegrfa desbordada o euforia, u otros efectos que por su contenido se 

producen en el ser humano. 

- Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes, o estimulantes. 

- Se asocie con Ideas o Imágenes de centros de trabajo, Instituciones educativas, 

del hogar o con actividades deportivas. 
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- Motive el consumo por razones de fiestas nacionales, cívicas o religiosas. 

- Presente establecimientos llamados comunmente centros de vicio, cualquiera 

que sea su naturaleza. 

- Emplee imperativos que induzcan a la lngesti6n o consumo de estos productos. 

En cuanto a las leyendas o textos de advertencia , el Art. 39; señala que no 

ser!in exigibles en la publicidad que se realice por medio de radio, cine o televi

sión, cuando en el propio mensaje, en igualdad de circunstancias, calidad, Impacto 

y duración: 

- Trat!indose de bebidas alcoh6l!cas, promuevan la moderaci6n en el consumo 

y adviertan contra los daños a la salud que sti' abuso ocasiona, o 

- Trattindose de tabaco, desalienten su consumo especialmente en la niñez, la 

adolescencia y la juventud, y adviertan contra los daños a la salud que· su 

consumo ocasiona. 

Nuevamente vale la pena preguntarnos si realmente los anunciantes dan cumpli

miento a lo previsto por la ley, o simplemente revisten sus mensajes con leyendas 

y textos tra.nsmiticlos o dichos en forma r!ipida y sin ningan tipo de impacto. 

- Publicidad de Medicamentos y Plantas Medicinales: 

En la publicidad dirigida a los profesionales, técnicos y auxiliares de las discipli

nas para la salud, quedan comprendidos .los medicamentos y plantas medicinales 

que sólo puedan adquirirse con receta ·médica o con permiso especial expedido 

por la Secretarfa de Salud. Asr como Ja· informaci6n médica y la difusi6n cientí

fica. 

En la publicidad masiva, quedan comprendidos los medicamentos o plantas medici

nales que no requieran receta médica para su adquisición. (Art.42) 
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En cuanto a la primera, deben Incluirse los siguientes datos: nombre o marca 

comercial; denominaci6n genérica; descripci6n, f6rmula, composicl6n y estructura; 

farmacologra clínica y actividad terapeútica; posologfa; contraindicaciones; 

reacciones secundarlas; precauciones de uso; número de registro de la Secretarfa 

de Salud; número de autorlzacl6n de Informacl6n médica y blbllograffa. (Art.45) 

La publicidad masiva de medicamentos de acuerdo .al Art. 50, debe: 

·- Ajustarse a las bases que áutorice la Secretarfa de Salud. 

Ser clara concisa y fácilmente comprensible para el público a quien va dirigida. 

- Expresar la precaucl6n. correspondiente cüando el uso de los medicamentos 

represente algún peligro an~e la presencia de cualquier cuadro clfnlco o patol6gl-

co coexistente. 

- Publicidad de Estupefacientes y Sustancias Pslcotr6plcas: 

De conformidad con lo establecldÓ · por el Art. 53, estos productos sólo pueden 

ser objeto de publicidad a través de la informacl6n .médica y la difusl6n cientffl-

ca,es decir no pueden ser objeto de publicidad masiva. 

- Publicidad de equipos m!'.idlcos, prótesis, 6rtesis, ayudas funcionales, agentes 
de diagnóstico, insumos de, uso odontológico, materiales. quirúrgicos y de curacl6n 
y productos higlenicos: 

La Secretarfa de Salud, autorizará las bases de publicidad de los productos 

antes referidos de acuerdo con las caracterfsticas y fines con que hayan sido 

registrados. (Art.56) 

Asfmlsmo, la Secretaría de Salud especlflcará la categorfa publicitaria dentro 

de la que se comprenderán, seftalando si pueden ser objeto de publicidad masiva 

·,;-, 
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o por el contrario de la publicidad dirigida a profesionales, técnicos y auxlliares 

de las disciplinas para la salud. (Art. 57) 

- Publicidad de productos de aseo: 

Se limitar§ a difundir las caracterfstlcas de estos productos, asf como sus modali

dades de empleo, señalando claramente las.' precaucion~s de. uso y los riesgos 

en su manipulacl6n. (Art. 63) 

No se permitir§ la publicidad de los productos de aseo, cuando por su uso inade

cuado se cause un riesgo o daño a la salud.(Art.66) 

- Publicidad de artfculos de perfumerfa y belleza: 

De acuerdo al Art. 67 · debe sujetarse a las siguientes reglas: 

- Limitarse a difundir las caracterfstlcas de estos artfculos .Y sus modalidades 

de empleo, señalando las precauciones de uso y los riesgos de su manlpulacl6ri, 

cuando por la naturaleza de la publicidad sea necesario. 

- Indicar solamente los efectos reales, plenamente comprobados, que puedan 

obtenerse con su uso. 

- Coadyuvar a Ia educaci6n higiénica. 

- Incluir la finalidad cosmética del producto en idioma español. 

Asfmlsmo, no deber§ atribuir a estos productos cualidades terapeGticas, preventivas 

o rehabllitatorias de carácter médico, ni presentarlos como Indispensables para 

la vida del ser humano. (Art. 70) 

Como podemos observar en la pr!ictlca, muchos artfculos de perfunmerfa y belleza 

son anunciados como m!iglcos, proyect§ndolos necesarios para obtener un mayor 

status social y éxito con personas del sexo opuesto. 
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Cuanta veces hemos visto publicidad de tratamientos faciales, cremas, cosméticos 

etc., que muestran "el antes" y "el después" en forma exagerada y poco o nada 

veráz. O perfumes cuya apllcacl6n resultan imánes para atraer a gente de 

sexo opuesto "Si te sucede algo inesperado, la culpa la tiene Bagatelle". 

- Publicidad de los servicios y procedimientos de embellecimiento: 

De acuerdo al Art. 71, se entiende por servicios y procedimientos de embelleci

miento, los que se ofrezcan o utilicen para modificar. las - caracterfsticas del 

cuerpo humano mediante: la prlictica de técnicas ffsicas; la acc16n _de aparatos 

y equipos, y la apllcaci6n de productos. 

Este tipo de publicldad debe limitarse a ofrecer los resultados reales, plenamente 

comprobados técnica y clentfficamente ante la Secretarfa de Salud, que causen en 

la,_ apariencia ffsica del ser humano (art. 72). 

Por su parte el Art. -73, dispone que solo se autorizaré la publicidad de estos 

servicios cuando: 

- Se acrediten las afirmaciones que en ella se hagan por_ pruebas o documentaci6n 

con plena validez clentfflca, y 

- Esté acreditada por el responsable del _establecimiento - que los preste u ofrezca, 

quien deberá contar con la capacltacl6n adecuada en la materia que corresponda 

a dichos servicios. 

- Publicidad de plaguicidas, fertilizantes y substancias t6xlcas: 

De acuerdo al Art. 75, debe orientar al pQbllco sobre el uso de estos productos 

proporcionando informacl6n sobre los riesgos para la salud- que deriven de las 

sustancias que los componen, y sei'lalando las demlis precauciones necesarias 

para su empleo. 

- ' -
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No deberá hacerse exaltación de las sustancias contenidas en estos productos, 

si son contaminantes del ambiente. (Art. 76) 

Asfmlsmo, estlí prohibido Incluir niños manupulando estos productos.(Art. 77) 

2. AUTORIDADES COMPETENTES 

En la apllcaclón de los ordenamientos jurídicos que regulan la actividad. publlclta

rla en nuestro país Intervienen diversas aútorldades. A tál efécto anallzar!i

mos en este Inciso las .de mayor· trascendencia por las facultades concedidas 

a ellas en materia de publicidad. 

A) Secretarla de Gobernación 

De conformidad con lo .establecido por el. Art •. 18 de( Reglamento Interior de 

, .. la Secretarfa de Gobernación corresponde a la Dirección General de. Radio, 

Televlslón y ClnematografTa, dependiente de esa Secretaría: 

" !.- Ejercer las atribuciones que las leyes y. reglamentos le confieren a la Secre

taría en materia de radio, televisión y clnematograffa'! 

" VIII.'- Autorizar las Importaciones y exportaciones de material grabado o filma

do, de uso comercial, experimental o artístico para la radio, la televisión o 

la cinematografTa, conforme a los acuerdos establecidos y observando siempre 

un criterio de reciprocidad''. 

" IX.- Otorgar autorización de los argumentos y guiones para la radio, Ja televi.

slón y la clnematografTa, y para la publlcldad grabada o filmada, destinada 

a su transmisión o exhibición". 

" X.- Otorgar autorización para grabar o filmar con fines de explotación comer-
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cial, material extranjero de radio, televisl6n o clnematograffa". 

" XXI.- Proveer lo necesario para el uso del tiempo que corresponda al Estado 

en las estaciones de radio y teler.sión". 

" XXII.- Ordenar el encadenamlento de las estaciones de radio y televisión, 

de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 62 de la Ley Fedral de Radio y 

Televisión". 

"' XXllL- Conocer previamente los boleclnes que los concesionarios o permlslonarios 

en~n obligados a transmitir gran:itamente y ordenar ·ª estos, su clifusl6n, salvo 

en los casos de notoria urgencia, en los cuales las autoridades podrtin, directamen

te y bajo su responsabilidad, ordenar su transmisión de acuerdo con lo señalado 

por el artfculo 60 de Ja Ley Federal de Radio y Televisión". 

_" XXIV.- .Col?borar con la ComiSh.'n Federal Electoral y la Comlsl6n de Radlodlfu

si6n, para transmitir Jos programas de Jos partidos polrticos por radio y t'elevi

si6n. •• " 

" XX.V.- Realizar los estudios, im'eStigaclones, análisis y evaluaciones necesarias 

para conocer oportunamente los ef=tos de las transmisiones de radio y televlsi6n 

y de las exhibiciones cinematográficas de las actividades del gobierno federal 

y, en su caso, proponer las medidas que deban adoptarse". 

" XX.XIV.- Imponer las sanciones que correspondan por Incumplimiento de las 

normas que regulan las t!"ansmisiones en radio y televisl6n y las exhibiciones 

cinematogrtiflcas" 

B) Secretarfa de Comunicaciones y Transportes 

De conformidad en lo establecido por los artfculos 53, 54 y 55 de la Ley Federal 

de Radio y Televis16n, corresponde a la Secretarfa de Comunicaciones, y 
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Transportes, fijar el mfnimo de las tarifas a que deben sujetarse las difusoras 

comerciales en el cobro de los diversos servicios que les sean contratados 

para sus transmisión al pCiblico. 

Asf mismo, vlgilar!i que dichas tarifas se apliquen correctamente y que no 

se hagan devoluciones o bonificaciones que Impliquen la reducción de las cuotas 

sei\aladas. 

Quedan exceptuados de lo anterior: 

- Los convenios celebrados por las difusoras con el gobierno federal, gobiernos 

locales, ayuntamientos y ·organismos pCibllcos, en interés de la sociedad o de 

un servicio p!ibllco; 

- Las transmisiones gratuitas o las reducciones que hagan las . empresas por 

razones de beneficencia a instituciones culturales, estudiantes, · maestros y 

conjuntos deportivos. 

C) Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial 

Con fundamento en la fraec. 1 · del art. 60 • de la Ley Federal de Protección 

al Consumidor, la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial, esta facultada ., 
para obligar, respecto de los productos que estime pertinente, a que'· se. Indique 

en términos comprensibles y veraces, en los mismos o en sus· envases, empaques, 

envolturas, etiquetas o e!1 su publicidad, los elementos , substancias o Ingre

dientes de que estan hechos o constltufdos, asf como sus propiedades, caracterfs-

tlcas, fecha de caducidad y los Instructivos y advertencias para el uso normal 

y conservación del producto. 

Son atribuciones de la Dirección General de Inspección y Vigilancia, dependiente 

de la Secretarfa a la qué ahora nos referimos: 

- Practicar visitas, inspecciones y requerir datos e ·informes para homprobar 
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y vigilar el cumplimiento de las diversas disposiciones que apllca esta Secretarfa 

particularmente y entre otras la Ley Federal de Proteccl6n al Consumidor. 

- Vigilar que la publicldad e información comercial que se difunda a trav~s 

de medios distintos de tas etiquetas, envolturas, empaques y envases de los 

productos, cumpla con las disposiciones legales en materia de protecci6n al 

coriSumldor, asf como opinar o dictaminar segan sea el caso. respecto de las 

solicitudes correspondientes, e imponer sanciones por lnfraccl6n a las disposlclo-. 

nes aplicables en esta materia. 

Lo anterior de conformidad.:con lo establecido en el. Art. 26 .Fr. 1 y X del Regla

mento Interior .de la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial. 

De igual manera corresponde .a esta Secretarfa la apl!cacl6n de las dlsposlclone-<1 

:? contenidas en el Reglamento sobre Promociones y · Ofertas. Al respecto cabe 

seilalar que en la publicidad de las promociones comerciales debe precisarse 

el nGmero de autorizaci6n · o.torgado por. la Secretarfa a ·la ·cual nos estamos re!};_ 

riendo. 

D} Secretarfa de Satud 

Como anotamos ánteriormente al referirnos a la Ley General de Salud, la apllca

cl6n de las normas relativas a la publicidad de allmentos, bebidas alcoh611cas 

y no alcoh6licas, tabaco, medicamentos, artfculos de perfumerfa, belleza y aseo, 

entre otros, compete a la Secretarfa de Salud • 

. Si tomamos en cuenta que entre los productos mlis anunciados, se encuentran 

los anteriormente referidos, no podremos negar la Importancia que en materia 

publlcltaria tiene esta Secretarfa. 

A tal efecto la Ley General de Salud señala en su Art. 13 fracciones 11 y IX 

las siguientes facultades: 



- 70 -

- Organizar y operar los servicios respectivos y vigilar su funcionamiento, en 

materia de control sanitario de la publicidad de las actividades, productos 

y servicios a que se refiere esta Ley. 

- Coordinar y vigilar el cumplimiento de las disposiciones de esta ley y demás 

normas aplicables en materia de salubridad general. 

Para realizar publicidad de productos y servicios· antes mencionados, se requiere 

el permiso otorgado por la Secretarfa a la que ahora hacemos alusl6n. 

El Art. 30 J, . dispone que es objeto de autorlzacl6n por parte de esta · Secretarfa 

el conjunto de actividades de publicidad que se realicen sobre Ja existencia 

calldad y caracterfsstlcas, asf como para promover el uso, venta o consumo 

en forma directa o Indirecta de los productos y servicios a que se refiere 

la propia Ley General de Salud. 

Por su parte el Art. 304, seilala que dicha clave de autorlzacl6n, debe aparecer 

en el material publicitario de que se trate, no debiendo utilizarse con fines 

comerciales o ,publlcltarlos las resoluciones sobre autorizaciones de publicidad 

que emita la Secretarfa de Salud. 

" La autorlzac!On sanitaria es el acto administrativo mediante el cual la autoridad 

sanitaria competente, permite a una persona pObllca o privada, la reallzacl6n 

de actividades relacionadas con Ja salud humana, en los casos y con los requisitos 

y modalidades que determine ·esta ley y demás disposiciones generales apllcables., 

Las autorizaciones sanitarias tendrán el carácter de licencias, permisos, registros 

o tarjetas de control sanitario". (Art. 368) 

De acuerdo a lo previsto por el Art. 375, requiere permiso: ''VII. La publicidad 

relativa a los productos y servicios comprendidos en esta Ley... Los permisos 

a que se refiere este artfculo solo podrán ser expedidos por la Secretarfa de 

Salud. •• " 
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Esos permisos, se expedir§n por· tiempo determinado, y una vez satisfechos los 

'requisitos exigidos y en su caso cubiertos los derechos correspondientes. Quedando 

exceptuados de dicho pago, las dependencias del Ejecutivo Federal, las de los 

gobiernos de las entidades federativas y municipios, los establecimientos educativos 

del sector pllbllco y las instituciones de asistencia privada. ( ArlS.370 y 371) 

La secretarfa de Salud, coordinar§ las acciones que, en materia de publicidad. 

relacionada con la salud, realicen las Instituciones del sector pGblico, con la 

pnrtlclpacl6n que corresponda a: los sectores social y prlvado,y con la intervencl6n 

que corresponda a la Secretarfa de Gobernaci6n. (Art. 303) 

3) .SANCIONES 

A~te la. Violaci6n de las disposiciones a que hemos aludido anteriormente. y 

demlis relativas, productores, proveedores y anunciantes se pueden hacer acreedo

res a las sanciones que a tal efecto establecen las leyes de la materia. 

El Art. 103 de la Ley Federal de Radio y Televlsi6n. dispone que se !mpondr§ 

multa de $ 5,000.00 a $ 50,000.00 cuando: 

- Se hagan transmisiones contrariás a la seguridad del Estado, a Ja integridad 

nacional, a la paz y al orden pOblico; 

- No s"' presten ios servicios de interés nacional previstos en esta ley. por parte 

de los concesionarios o permlslonarlos; 

- Se hagan transmisiones que causen corrupcl6n de lenguaje o contrarien las 

buenas ·costumbres, ya sea mediante expresiones maliciosas, palabras o im§genes 

procases, frases o escenas de doble sentido, apologfa de la violencia o del 

crimen, denigre u ofenda el culto cfvico de los hliroes, creencias religiosas, 

discriminen razas o se empleen recursos de baja comicidad y sonidos ofensivos. 
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- No se transmitan los programas que el Estado ordene en el tiempo que le 

corresponda. 

Por su parte el Art. 104 de esa misma ley, dispone que se lmpondrli multa 

de $500.00 a $5,000.00 cu§ndo: 

- Se alteren substancialmente por Jos locutores los textos de boletines e informa

ciones oficiales proporcionados por . el Gobierno. 

- Se . emitan textos no autorizados de . anúncios o publicidad, que requieran previa

mente la aprobacl6n oficial; 

- Las estaciones de radio y teleVisl6n no cumplan con la obllgaci6n de efectuar 

trasmisiones gratuitas diarias ·con duraci6n hasta de 30 minutos dedicados a 

·difundir temas educativos, culturales y de orientación social, que el Estado 

disponga. 

- Concesionarios y permlsionarlos no .. difundan los .boletines oflciales relacionados 

con· la seguridad y defensa del territorio nacional, la conservacl6n del orden 

público, y avisos de embarcaciones o aeronaves en pe! i gro. 

- No se encadene una emisora ¡)ara transmitir Información de trascendencia 

para la Nación, a juicio de la Secretarfa de Gobernación. 

- Se transmitan · noticias, mensajes o publicidad contrarias a la Seguridad del 

Estado o el .orden público, asf como asuntos que Impliquen competencia a 

la Red Nacional, salvo que· exista convenio con la Secretarfa de Comunicaciones 

y Transportes. 

- No se mantenga un equlllbrlo entre la publicidad y el conjunto de la programa

ción, o bien se trasmita publicidad de centros de vicio o engañosa. 

La difusoras trasmitan publicidad de bebidas alcohólicas, que contravenga 

a .las disposiciones de salud pública. 
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- Se transmita publicidad de loterras y sorteos asr como de Instituciones de 

Crlldlto, no autorizada por las autoridades competentes; 

Como podemos desprender de estos ordenamientos, estas sanciones son aplicadas 

a consesionarios y permisionarlos de emisoras de Radio y Televisl6n. 

Ahora bien, el Art. 106 de esa misma ley, recientemente reformado (por decreto 

del 29 de diciembre de 1985), dispone que "··· los Importes mfñimo· y mliximo. · 

establecidos se convertirán a dfas de salario mfnlmo general vigerÍt~:·E!n· el Distrito 

.. Federal y lirea. metropolitana, a raz6n de un dfa por cada diez pesos, teniendo 

en cuenta la fecha en que se cometió la infracci6n. En las Infracciones a 

que se refiere el Art. 104, la multa mfnima serli de veinte dfas de salario mfnimo 

En todo caso, la sanción se apllcarl'i en conslderaci6n a la gravedad. de la fálta 

.:J :¡r:,:a la. capacidad económica del. Infractor." 

Por otra parte, el Art. 86 de la Ley Federal de ProteccU5n al Consumidor, . 

establece que las Infracciones a lo dispuesto en esta ley, y demlis disposiciones 

derivadas de ella serlin sancionadas con: 

- Multa hasta por .el importe de 500 veces el .·salarlo mfnlmo general. diario 

correspondiente al Distrito Federal. En caso de que· persista la lnfraccl6n, 

podrlin imponerse multas por cada dfa que · transcurra sin que se obedezca 

al mandato respectivo. 

_ Clausura temporal hasta por 60 dfas. 

- Arresto administrativo hasta por 36 horas. 

- Trattindose de senrlclos pCibllcos de concesl6n federal turfsticos , de transporte, 

o de viaje, hoteles, restaurantes u otros servicios antilogos podrti sancionarse 

independientemente de la multa que corresponda, con cancelacl6n o revoca -

ci6n de la concesi6n, licencia, permiso o autorlzacl6n respectivos, y en su 
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caso, clausura temporal o definitiva del establecimiento. Cuando no · se 

respeten precios, Intereses, cargas, términos, plazos, fechas, condiciones, 

modalidades, reservaciones y dem!ís circunstancias conforme a las cuales 

se hubiere ofrecido, obligado o convenido originalmente con el consumidor, 

la entrega del bien o la prestaci6n del servicio. 

El art. 87, de esa misma ley, dlspone que: "Las sanciones serlin impuestas 

con base en las actas levantadas por la autoridad o con motivo de los datos 

que aporten ·las denuncias de los consumidores, con base en la publicidad 

ordenada por los proveedores o por cualquier otro elemento o circunstancia 

de la que se infiere tin forma fehaciente, lnfracci6n a esta ley o demlis 

disposiciones derivadas de ella ••• " 

La autoridad competente para apllear dichas sanciones, es la Secretarla 

de,, Comercio y Fomento Iridustrial, en su caso, tratlindose de servicios, 

por la autoridad a quien corresponda su control y vigilancia. Pero no podrli 

ser sancionado el mismo hecho constitutivo de la infracci6n, por dos autorida_- , 

des administrativas. 

De acuerdo al art. 88, de esa ley, en los casos_ de reincidencia. puede 

duplicarse la multa impuesta por la infracci6n anterior, sin que en cada 

caso exceda del triple del mliximo fijado en el art. 86. Entendiéndose por 

reincidencias, cada 'una de las subsecuentes infracciones a un mismo precepto 

cc>metidas denfro de los dos años siguientes a la fecha del acta en que 

se hizo constar la infraccl6n precedente, siempre que ésta no hubiese sido 

desvirtuada. 

El art. 89, dispone que para la determlnacl6n de las sanciones debe tenerse 

en cuenta: 

- El carlicter intencional de la acci6n u omlsl6n constitutiva de la lnfraccl6n. 

- Las condiciones económicas del Infractor. 
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- La gravedad que la infracción Implique en relaci6n con el comercio de 

productos o servicios, asf como el perjuicio que se ocasione a los consumi

dores o al pCiblico en general. 

Ademtis de esas sanciones administrativas, el Incumplimiento por parte de 

los proveedores a las disposiciones contenidas en la ley a la que nos estamos 

refiriendo, dará lugar a la Imposición de las penas que correspondan a los 

delitos en que Incurran los infractores, asf como a la responsabilidad por 

los daños y perjuicios que se ocasionaren (Art. 90). 

Ahora bien, en cuanto a las sanciones previstas por la Ley General de Salud, 

en materia de publicidad, estan las siguientes: 

En primer tGrmino, de acuerdo al Art. 380, la autoridad sanitaria puede 

revocar las. autorizaciones que haya otorgado, cuando: 

-· · Por causas supervenientes se compruebe que los productos o el ejercicio 

de las actividades autorizados, constituyan un riesgo o daño para la salud 

;. humana. 

- - El ejercicio de la actividad, exceda los ·límites fijados en la autorización. 

- Se dé un uso distinto a la autorizacl6n. 

- Se incumplan gravemente las disposiciones de . esta ley, sus reglamentos 

y demlis disposiciones generales aplicables: 

- No ·se acaten las ordenes que dicte la autoridad sanitaria, en los términos 

de esta ley. 

- El producto objeto de la autorizacl6n, no se ajuste o deje de reunir las 

_especificaciones o requisitos fijados por la ley. 

- Resulten falsos los datos o documentos proporcionados por el interesado, 

que hayan servido de base a la autoridad sanitaria, para otorgar la 

autorizaci6n. 

- Los productos dejen de poseer los atributos o características conforme 

a los cuales fueron autorizados. 



- 76 -

- El interesado no se ajuste a los términos condiciones y requisitos de la autoriza

ción o haga uso Indebido de ella. 

Por su parte el Art. 395 de esa misma ley, establece que el acto u omlsi6n 

contrario a sus preceptos podrá ser objeto de orientaci6n y educacl6n de los 

Infractores, independientemente de la aplicacl6n de las medidas de seguridad 

y las sanciones correspondientes • 

. Son consideradas medidas .de seguridad, aquellas disposiciones de Inmediata ejecu

cl6n que dicte la autoridad sanitaria, para proteger la salud de la poblaci6n 

pudk;;;;:n aplicarse sin perjuicio· de las sanciones qué en su caso corresponda 

(Art.402). 

Dentro de esas medidas de seguridad, de acuerdo a lo previsto por el Art. 404, 

· estan en materia de publicidad las siguientes: 

"VIIL La suspensi6n de mensajes publicitarios en materia de salud; 

IX. La emlsl6n de mensajes publicitarios que advierta peligros de daños a la 

salud.• 

La ·suspensi6n de mensajes de publicidad en materia ·de salud, procede cuando 

éstos se difundan por cualquier medio de comunlcacl6n social, sin haber obtenido 

el permiso correspondiente de la Secretarra de Salud, o cuando ésta determine, 

por. causas supervenientes que el contenido de los mensajes autorizados afectan 

o inducen a actos que pueden afectar la salud públlca. 

En esos casos, los responsables de la publicidad deber§n suspender el mensaje, den

tro de las 24 Hrs. siguientes a la notlficaci6n de la medida de seguridad, si se tr!!_ 

ta de emisiones de radio, cine, televlsl6n, publlcaclones diarias o anuncios en 

la vfa pública. En caso de publlcaclones perl6dlcas, la suspensl6n surtir§ efectos 

a partir del siguiente ejemplar en el que apareci6 el mensaje (Art. 413). 
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Respecto a las sanciones administrativas que pueden aplicar las autoridades sanita

rias por violaci6n a los preceptos de la Ley General de Salud, sus reglamentos 

y dem1is disposiciones, dicha ley dispone que podr1in ser las siguientes, de conformi

dad con lo dispuesto en el Art. 417: 

- Multa 

- Clausura temporal o definitiva, que podr1i ser parcial o total, y 

- Arresto hasta por 36 horas 

Por su parte el Art. 420, dispone que se sanclonarli con multa equlvalénte de 

10 hasta 100 veces el salarlo mfnlmo general diario vigente en la zona económica 

de que se ttate, la·· v!oleci6n ~ las d!sposic!ones contcn!d::is cntre···otros, en los· 

artfculos 304. 306, 307 y 308, es ·decir cuando: 

- No aparezca la clave de autorlzacl6n otorgada por la Secretarfa de Salud 

en el material publicitario, o .se utilicen las resoluciones sobre autorlzacl6n 

con fines comerciales o publicitarios. 

La publicidad a que se refiere la propia Ley General de Salud, no se sujete 

a los requisitos· exigidos. 

- La publicidad · de alimentos y bebidas no alcoh6licas se asocie con el consumo 

de. bebidas alcoh6licas, se induzca a h1ibito~ de alimentaci6n nocivos o atribuya 

a los alimentos industrializados un valor nutritivo superior .o distinto al que 

tengan en realidad. 

- No se ajllste la publicidad de bebidas alcoh6Ilcas y del tabaco a los requisitos 

fijados por la ley. 

Cabe señalar que el Reglameitto de la Ley General de Salud en materia de 

control Sanitario de la Publicidad, contiene disposiciones específicas en cuanto 

a sanciones se refiere. 

A tal efecto, dispone dicho reglamento, en su artfculo 103 que tanto las vlol"1C!ones 

a los preceptos de la Ley G!reral de Salud ann las <El prq>lo reglarento, y dm!s disposiciones 
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aplicables en materia de salud, serán sancionadas administrativamente por la 

Secretarfa de Salud. 

De conformidad con lo previsto en el Art. 105, del reglamento a que nos estamos 

refiriendo, se sancionará con multa equivalente hasta de 20 veces el salarlo 

mfnlmo general diarl o vigente en la zona econ6mlca de que se trate en los 

siguientes casos: 

- Cuando los profesionales y técnicos de la salud no expresen en la publicidad 

.. que r..alicen con moli\o'u de su ¡,·cliviciad, la institución educativa que les expidi6 

el título, diploma o certificado, y en su caso el número .de. cédula profesional. 

- Si los medios de comunlcacl6n no verifican que los mensajes publicitarios 

que difunden cuentan con las autorizaciones. correspondientes. 

~" 
Ef Art. 106, dispone que se sancionará con multa equivalente de 10 hasta 100 

veces el salarlo mfnlmo general diario vigente en la zona econ6mlca de que 

·se trate, cuando: 

- La publicidad no sea congruente con las caracterfstlcas con que fueron autoriza-

dos los productos,actlvidades o servicios. 

- No 5ea la publicidad orientadora y educativa respecto del producto, servicio 

- .. o actividad que se anuncie. 

, . Sin haberse asf autorizado, se ofrezcan técnicas y tratamientos preventivos, 

... curativos o rehabilltatorlos de caracter médico o paramédico, por medio de · 
... 

•.correspondencia, manuales o folletos • 

. ·- -.Se presenten alimentos y bebidas no alcoh6licas como estimulantes. del estado 

: ffslco o mental de las personas. 

Se anuncien como dietéticos los productos que sirvan como medios para restrln-
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glr el consumo de nutrientes. 

- La publicidad de alimentos y bebidas no alcoh61icas, alcoh61icas y tabaco 

no cumpla con los requisitos_ que seilala la ley. 

- En Ja publicidad de bebidas alcoh61icas y tabaco, las personas que intervengan 

en ella no tengan o aparenten tener m!!s de 25 silos. 

- Las muestras médicas no contengan la leyenda "muestra mlidica grarulta" 

u "original ·de obsequio, prohibida su venta". 

La publicidad maslva de medicamentos contenga prohibiciones establecidas 

por ¡.,_ ley. 

- La publicidad masiva de equipos médlcos, pr6tesls, 6rtésis, ayudas funcionales, 

agentes de diagnóstico etc., no se sujete a las disposiciones establecidas. 

- Se incluyan nlilos manipulando plaguicidas y fertilizantes. en su publicidad. 

- No aparezca la clave del permiso de publicidad otorgado ·por la Secretarfa 

de Salud, en el material publicitario, o ·bien se utilicen las resoluciones sobre 

·dichos permisos, con fines publicitarios. 

- El titular del permiso Introduzca a la publicidad autorizada, alguna modificaci6n 

que haga variar las caracterfstfcas que sirvieron de base para el otorgamiento 

del permiso respectivo. 

Se sancionar!! con multa equivalente de 50 a 500 veces el salarlo mínimo general 

diario vigente en la zona econ6mica de que se trate, cuando: (Art. l 07) 

- Se difunda material publicitario o distribuyan obsequios relacionados con la 

allrnentaci6n Infantil, que propicie o fomente el uso de sustitutos de leche 

materna, o se anuncien con caracterfstlcas Iguales o superiores a ésta, o 

bien se pondere el uso frecuente del blber6n. 

- En los materiales promocionales, Informativos o publicltarlos sobre f6rmulas 

para lactantes, no se promuevan la superioridad y ventaja de la lactancia 
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materna o no se oriente sobre el manejo correcto de las fórmulas, su prepara

ción y cuidados específicos. 

- La publicidad masiva de medicamentos no satisfaga los requisitos necesarios. 

- La publicidad de productos higiénicos contenga prohibiciones establecidos por 

la ley. 

- Se muestren niños manipulando productos de aseo, en su publicidad, o se haga 

. exaltación . de las sustancias que contienen cuando estas sean empleadas en 

concentraciones que puedan resultar "tóxicas para el ser humano, 

- Se haga publicidad de productos de aseo, que por su uso inadecuado se cause 

riesgo o daño a la sah.1d. 

- La publicidad <ie productos de perfumerfa y belleza, les atribuya cualidades 

terapeUtlcas. o los presente como .indispensables para la vida del ser humano. 

El Art. 108, de ese reglamento dispone que' las demás violaciones no previstas 

expresamente en los artfculos anteriores, ser§n sancionadas con multa equivalente 

hasta por 500 veces el salarlo mfnimo general diario Vigente en la zona económica 

de que se trate. 

En los casos de reincidencia se podr:i duplicar el monto de la multa que corres

ponda. Entendiéndose por reincidencia que el Infractor cometa la misma vlolacl6n 

dos o mas veces dentro del perfodo de un año, contado a partir de la fecha 

en que se le haya notificado la sanción inmediata anterior, de conformidad 

con lo establecido por el Art. 423 de la Ley General de Salud. 

De acuerdo a lo previsto por la fracc. n del Art. 425 (Ley General de Salud),procecle 

la clausura. temporal o definitiva, parcial o total, seg(in la gravedad de Ja infrac

cl6n, entre otros casos, cuando el peligro para la salud de las personas se origine 

por la vlolacl6n reiterada de los preceptos de esta ley y las disposiciones que 

de ella emanen, constituyendo ·rebeldía a cumplir los requerimientos de Ja autor!-
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dad sanitaria. 

Por otra parte, de acuerdo al Art. 427, se sancionar§ con arresto hasta por 

36 horas a la persona que Interfiera o se oponga al ejercicio de las funciones 

de la autoridad sanitaria, y a quien en rebeldía se nlegw a cumplir los requeri

mientos de la autoridad sanitaria, provocando con ello un peligro a la salud 

de las personas. 

Pr.ocede esa sanci6n, si previamente se dict6 cualquier otra a las que se refiere 

el capitulo II, de la ley a la que ahora hacemos referencia. 

Al imponer las sanciones, debe tomarse en cuenta: (Art. 418) 

- Los daños que se hayan ocasionado o que puedan producirse a la salud de 

las personas. 

- La gravedad de la infraccl6n. 

- Las condiciones socioecon6micas del· infractor, y 

- Si es reincidente el Infractor. 

Cabe señalar que en- materia de sanciones gracias a las reformas recientemente 

establecidas, las leyes son m6s congruentes con la realidad, ya que las multas 

que pueden aplicarse sufren incrementos de acuerdo al aumento del salarlo mfnl

mo, por lo que es indiscutible el acierto del legislador. 
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CONCLUSIONES 

Concebir el mundo actual sin publicidad resulta diffcll, ya que en buena medida 

gira en torno a · una producci6n y consumo necesarios para la satlsfaccl6n de 

.nuestras necesidades, que van desde las mas vitales hasta las mas sofisticadas. 

La publicidad como un instrumento informativo y persuasivo dirige sus mensajes 

a. una sociedad de consumo, que necesita conocer sobre. la existencia y caracte

rfstlcas de los bienes y servicios existentes en· el mercado, a fin de tener 

elementos suficientes para la elecci6n del más conveniente. 

No debemos o.lvldar que la publicidad Úene un contenido econ6mlco, por ello 

productores, vendedores y anunciantes, con una actividad lucrativa por excelencia, 

encuentran en la publicidad un Instrumento Importante que además de Informar 

al pQblico sobre los productos y servicios que se ofrecen, lo persuade, motiva 

y convence sobre la conveniencia en la · adquisici6n de aquellos. 

Naturalmente todo ello tiene alcances ·importantes, por una parte sabemos 

que la publicidad es necesaria ·y benéfica tanto para productores comó para 

consumidores. Los primeros venden, los segundos que somos todos podemos 

contar como dijimos anteriormente, con elementos que nos ayudan a conocer, 

elegir, y seleccionar. Pero, por otra parte la publicidad también pu~de ser 

un recurso favorable s6lo para productores y vendedores, que olvidados de . 

la calidad de los productos y servicios que ofrecen, solo buscan hacerlos atracti

vos y necesarios, recurriendo para ello a publicistas que de una u otra manera 

encuentran fórmulas para atraer la atenci6n del ptiblico, e influir sobre sus 

decisiones de compra. 
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Los consumidores no acceden a todo lo que la publlcldad les indica, ya 

que intervienen muchos factores; gustos personales, costumbres, nivel cultural, 

capacidad econ6mlca, caracterfstlcas de los productos y servicios que se 

ofrecen, etc. Pero no pod¡¡:mos negar la influencia que tiene la publicidad 

c.on su Incesante "bombardeo" de mensajes. 

Ahora bien, por otra parte el mercado actual se ha visto "Inundado" de 

un cada vez mayor número de artfculos y servicios, asr como de marcas. 

Hemos llegado a ser una sociedad de consumo, en ocasiones poco preocupada 

por la calidad de lo· que adquirimos. En buena medida la Influencia externa 

nos ha llevado a ello, consumir es lo que Importa, no súlo pari:. satisfacer 

nuestras necesidades, sino para adquirir prestigio y status social. 

Las empresas trasnacionales, siempre fuertes, hacen de la publicidad un Impor

tante recurso, destinando para ello grandes sumas de dinero y logrando 

un auge en nuestra economfa. Asf, las empresas mlis Importantes en nuestro 

pafs son de origen extranjero, tienen recursos suficientes que les permite 

contratar los servicios de fuertes agencias de publlcldad, muchas de las 

veces tambl~n del mismo origen, las cuales elaboran Importantes campañas 

publicitarias, a fin de lograr la acogida por parte del público, dé los bienes 

y servicios que anuncian. 

Cabe señalar, que dada la Importante Influencia de la publicidad de empresas 

trasnacionales, los gustos, preferencias y necesidades del pueblo mexicano, 

se han visto en gran parte modificados (preferimos ·una golosina lndustrlallza

da a un dulce regional). Sltuacl6n que no siempre es favorable para el 

consumidor nacional, pero si para empresas trasnaclonales , que pretenden 

y logran modificar nuestros patrones de consumo. 
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Ahora bien, el Estado regula la actividad publicitaria en nuestro pafs a fin 

de salvaguardar los Intereses no solo de los consumidores sino también de 

productores y vendedores. Para ello ha creado un marco jurfdlco al cual debe 

circunscribirse la publicidad y quienes en ella Intervienen. 

En términos generales, las leyes de la materia buscan que la publicidad sea 

veraz, prohibiendo el engallo al p!ibllco sobre las caracterfstlcas, usos propiedades 

etc., de los productos y servicios que se an1:1nclan; protege los intereses de 

los consumldore5, quienes deben ser informados suficientemente; prohibe los 

mensajes subliminales; . pretende una sana lucha entre productores; regula el 

equilibrio entre el tiempo· de transmisión de programas, y el tiempo de publicidad 

en radio y teleVisl6n. También prevé sanciones ante el incumplimiento de las 

normas jurfdicas, .sanciones que si bien antes eran mfnlmas, ahora se han adecua

do m§s a .la reaÜdad. 

A pesar del régimen jurfdlco a.l que debe sujetarse la publicidad, esté tiene 

muchos vicios, ya que es frecuente encontrar anuncios que no cumplen con 

los requisitos señalados por la ley, y otros que aparentan dar cumplimiento 

a ella. 

Las autoridades que se encargan de la vigilancia y apllcaci6n de las normas 

que regulan ·la actividad publicitaria no son enérgicas, sobreponiéndose Intereses 

quizl!i econ6mlcos y polftlcos. 

Por otra parte si pensamos que las sanciones que pueden aplicarse ante el 

Incumplimiento de la ley, son ahora m§s acordes a la realidad, también es 

cierto que resultan mfnlmas para las empresas de grandes recursos. 

Es pues, tiempo de sanear los vicios de la publicidad y de que exista una 
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mayor ética profes:ional en este campo, asr como una mayor educacl6n del 

consumidor, a fin de que realmente aprenda a elegir lo que necesita y valorar 

con criterio los mensajes que - se difunden, aceptando y rechazando Jo que le 

conviene para una mejor elecc16n de lo que consume. 
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