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CAPITULO I

ANTECEDENTES HISTORICOS

1.1. Orfgenes.

E1 sonido, la imagen y los signos, son los vehfculos -
de la informacidn primigenia de! pensamiento, siendo el medio -~
m§s efectivd para el conocimiento posterior la idea que queda --
impresa, creandose la ecuacibn: informaci6n-recepcibn-comunica-~

cibn.

En el transcurso de nuestra historia, ya sea precorte-
siana, coulonial y hasta inicios del siglo XX, se dieron diversos
mensajes que contenian elementos de comunicacién y que procura--
ron en su momento atraer la atencidn hacia determinadas noticias
de impertancia, testimoriar algiin hecho de armas o Fijar el inte
rés del pﬁb11co hacia significativas formas de comercio, es de--
cir, surgen como antecedentes directos y mediatos a nuestro «---

actual tipo de publicidad.

Los investigadores han encontrado en les cédices, -que
vienen a ser obras en donde sirviéndose de sfmbolos de significa

cidén plasman un mensaje y lo comunican-, el anteccdente concretoe



2.

de una sistematizacién del conocimiento y que pone de manifiestd
" formas y costumbres de los pueblos: "En e) mundo prehispinico se
puede valorar el sentide de Yos cédices o “pinturas” en cuanta -
medios de comunicaci6n parejos en las escuelas de la simbologfa-
que en Jos edificios, o en el atuendo ritual de los dioses, sa--
cerdotes, guerreros y funcionarios, proclamaba a los ojos su ca-

récter, su identidad, su importancia, su significado“.1

Los aztecas {que era el pueblo mds significativo hasta
antes de la conquista) hacian una especie de periodismo con ban-
derolas de papeles pintados de diversos colores y con goteo de -~
hule, se supone que dichas banderolas se referfan principalmentsz
a3 las ceremonias religiosas de cada dia. En ese tiempo la vida-
comercial tiene una peculiar significacién para los habitantes,-
el mercado de Tenochtitlan-Tlatelolco presenta con un orden ----
atractivo 1a clasificacibn de sus mercancias que intentaban per-

suadir a los compradores por 1a elocuencia de sus instalaciones.

Llegada ta conquista del nuevo mundo en el siglo XVI,~
se enfrentan dos faormas de pensar y manifestarse; a través de Ta
escritura, el espzficl cemunicaba informacidn, Srdenes, noticias,
etc., y el orfginario, manifestaba sus costumbres, sucesos, afa-

diéndoles a su vez formas y colores.

1. Novo, Salvador. Apﬁﬁtéﬁ‘ééréiuﬁa historia de la publicidad -~
en a Ciudad de M&xico, pag. 47.




Unc de Yos medios mds afortunados para lograr plasmar-
Yos hechos pasados de un pueblo y concretizar los presentes con-
cierta sfstemdtizacfﬁn es incrementando la educacidn, la cual a-
mediados del siglo XVI era impartida en forma notoria a los natu
rales, por lo tanto, los nativos logran clarificar la posfbili--
dad de darle suficiente veracidad a su realidad y encontrar la -

identidad de su propia raza y cultura,

A rafz de esa situvacifn, los cronistas o historiadores
no son ya Gnicamente los espaficles avecindados en el pafs, sino-
que los propios indigenas aculturados en el Real Colegio de San-
ta Cruz de Tlatelolco logran evocar situaciones y vivencias como
la sfguiente -que en el caso nos interesa- que relata un tipo de
mercado en donde la especializacién cuenta en verdad de modo sor
prendente, el mercado de esclavos de Azcapotzalco, donde se ob--
servan determinadas y peculiares reglas de compra: “Uno escogia-
su esclavo, que el vendedor lucia ataviado con galas atractivas-
que realzaban su apetecibilidad; si sabian cantar y bailar, de -
mayor valor, Pero una vez cubierto el importe, se lo entregaban

al comprador ya sin envoltura y carente de sus reales galas”.2

En ese primer siglo de la conquista nace una incipien-

te publicidad mural, en donde se expresan inconformidades y que-

2. lbidem. pdg. 74.



da origen a una costumbre de manifestarse en las fachadas de --.
los edificios, el nacimiento de pasquines (que es el nombre que-
se@ le da a ese tipo de manifestaciones) en la época virreinal, -
solieron atreverse aQn en las paredes de palacio. Hay que men--
cionar que 1os pasquines murales no dnicamente sirvieron para ~--
exponer resentimientos, sino que funcionaron como el vehiculo -~
adecuado para contener en su formato disputas entre rivales co--
merciales de V1a época, por lo mismo, las paredes de la capital -
se ven cubiertas por mensajes que realzaban la enemistad entre -

espafioles y criollos.

Se puede decir que en el siglo XVI algunos estableci--
mientos comerciales, aunque no propiamente rétulos si adquirie--
ron algunas seffales distintivas: en el afo de 1571 una ordenanza
(quizd 1a primera norma legal que se relaciona con nuestro tema)
ratificada por el virrey Don Martin Henriquez disponia: "En cada
taberna de esta ciudad no se pueda vender mds que un género de -
vino y no m&s, teniendo a la puerta de la taberna una sefal para
que se sepa qué calidad de vino se vende, cuya sefal sea de que-
en la que se vendiese vino de Castilla, se ponga un pafio blanco;

y en la que se vendiese vino de Indias, se ponga un pafio negro“.:

Es precisamente en ese sigio cuando Fray Juan de Zumé-

3. Ibid. pdgs. 103 y 105.



rraga (primer arzobispo de México} introduce 1a imprenta a 'a ~---
Hueva Espafta, la cual modifica la estructura en la misma: "el ---
equilibrio de 1a comunicacidn oral y directa...que durante varios
siglos habfa sido la dnica, para pasar a una época de comunica---

cibn visual y directa“.4

Aparecen impresos (hojas v-lantes) que reciben el nom--
bre de Relaciones, Nuevas, Noticfas, Sucesos o Traslados, cita-«-
mos: "En ta sociedad colonial, Georzz Weil afirma que las prime--
ras hojas volantes aparecidas en 1542 surgieron de la imprenta de
Juan Pablos; esta informacidn se referia a noticias del extranje-
ra. Por lo que respecta a la informacidn de la colonia, se hacfia
a través de edictos y pasquines; los primeros consagraron yna im-

portante funcidn informativa del Estsde espanol en las indias®.>

En los albores del siglo XvI! se publican con mayor fre
cuencia estas hojas, refiriéndose furdamentalmante a hechos espe-
Tuznantes y truculentos de la ciudad y sus alrededores, ademds se
informa de sucesos de armas o de cuestiones de peculiar importan-
cia. A su vez aparecen impresos que reciben e) nombre de Gacetas
(especie de periddicos) gue tienden a publicarse con mayor fre---

cuencia. Ya para fines de ece siglo existen gacetas que tienden-

4. Del Rio Reypaga, Julio. Anotaciones sobre los medios de infor
macidn en México, pig. 1%,

§. Garcia Valencia, Antonio. Relaciones Piblicas y Reforma de 1a
Administracidn., pég. 132.




a.cierta periodicidad y que se va a volver mensual en el siglo -
XVIID (1722) con la aparicién de l1a "Gaceta de México" y "Noti--
cias de Nueva Espafla" de Ignacio Castorena y Ursda, que viene -

ser el primer perifdico de México en un sentido formal.

1.2. Epoca en gque se inicia en forma regular,

Es dificil concretizar con exactitud el momento histc-
rico en que la publicidad tiene su inicio en una forma constancs
y regular, pues como se ha hecho notar se paipan ya algunos ba’-
buceos en la época precolonial y en la colonial; sin embargo, =3
dable decir que auanque con sus limitaciones 13 Gaceta de Méxica-
mencignada, introduce en su formato la primera seccién de anun--
cios, que da lugar a una regularizacidn en ta manjfestacibn pu--
bticitaria que con el tiempo se volverfa arrasante: "Las persc--
nas gue por medioc de la Gaceta quieran participar al piblico z'-
guna ¢osa que les interese, como venta de esclavos, casas ¢ ----
haciendas, alhajas perdidas o halladas, y otras de este género, -
ocurran a la oficine a participarlo por escrito, y sin mds costc
que un par de reales, siendo sucinta 1a noticia, consequirdn gque

en la inmediata se publique“,6

1,3, Forma en que se realiza,

6. Novo, Salvador, Op. Cit, pdgs. 111 ¥y 112,



1.3.1. En los medips masivos de comunicacifn.

1.3.1.1, Prensa,

ET1 primer medio masivo de comunicacién en desarrollar-
se por la tecnologfa con que se contaba en ese tiempo fue la ---
prensa; siendo a principios del siglc XIX (1805) cuando aparece-
la primera publicacidn cotidiana del pais el "Diario de México",
que se aboca a tratar todo tipao de noticias incluyendo una sec--
cion de anuncios publigitarios: “Se colocardn puestos, y en cada
uno de estos puestos habr8 una caja cerrada con 1lave, en que se
echardn por la abertura de arriba lcs avisos, noticias o composi
ciones que se quieran publicar por medio de) diario, en la inte-
ligencia de que los interesados no tendrdn que pagar cosa algu--
na; de que todas las tardes se recogerin los papeles que conten-
gan todas las cajas, y de que se cuidard de comprobar las espe--

cies que lo requieran".7

Pero ya Tas noticias o avisos relativos a cambio de Je
tras, ventas y arrendamientos de haciendas, oficios vendibles y-
renunciables, costaban 3 reales, Avisos de arrendamiento de ca-
sas en la ciudad de México y sus cercanfas, y, servicios simila-

res, costaban un real.

7. Villamil Duarte, José A, Publicidad Mexicana, su historia, -
sus _instituciones, suys hombres, pag. 75.




En el afio de 1840 se publica le revista “Almacén Uoi--
versal", donde se encuentra un artfculo que habla de la publici-
dad con un sentido moderno: *Si la publicidad es la vida del mum-
do politico, su influjo no es menos poderoso en el comercio y =T
Ja industria. La comenicacidn entre el consumidor y el produc--
tor s6lc puede establecerse por medio de la notoriedad que éste-
da a su mercancfa, resultando de Yo contrario que 1a necesidad -
que tiene el uno de comprar no puede satisfacerse y que Ta indugz

tria del otro no puede estimu1arse..."8

A continuacidén, y en una expssicién sucinta, referimecs
diversos ordenamientos legales que se presentan como anteceden--
tes histdricos sobre la manifestaci6n de las ideas a través de -
la prensa, en la inteligencia de que 1os mismos no se ocupan de-
ta publicidad de una manera especifica, sin embargo, son un ind:

cativo de la preocupacién por asegurar 1a libertad de expresifn,

Dichas disposiciones juridicas se dieron en el siglo -
XIX, que vino a ser el m4s prolifico en cuanto a ordenamientos -
de tal cardcter, y no siendo la intencidn explicarles en este lu
gar, pues alguncs de ellos se estudiardn con mds atencibn en sub

secuentes capftuios, los citamos: EV Decreto sobre la Libertad-

8. Ibidem. pdg. 84,



Po!ftica de la Imprenta, dado por Fernando VII en la Isla de ~--
LeQn el 10 de noviembre de 1810; Ta Constitucifn Politica de la-
Monarquia Espafiola, promulgada en C&fdiz el 19 de marzo de 1812;-
el Decreto Constitucional para la Libertad de la América Mexica-
na, sancionado en Apatzingdn el 22 ca octubre de 1814; la Consti
tucibn Politica de la RepGblica Mexicana, sancionada por el Con-

greso General Constituyente el 5 de febrero de 1857.

En forma breve presentamos con mds concrecién dos dis-
posiciones legales, en virtud de que las mismas no se volverdn a
referir en este trabajo. Por un lade, la Constitucién de 1824,-
que establece en sus artfculos 5o, y 171 una plena proteccién ju
ridica a la libertad de expresitn, ccn Ya limitante de no tratar
asuntos de fndole religicso; y per ot-o, las Siete Leyes Consti-
tucionales de 1836, que si bien establecen la creacién del poder
conservador, también disponen la plena libertad de eoxpresién por
medie de la prensa (art. 20.), restringiendo la posibilidad de -
tratar temas religiosos, por consecuencia 16gica del propio de--

sarrol}o social.

En sintesis, en el transcursoc y al concluir la &poca -~
porfirista ya se puede considerar a 12 prensa como ¢l medio de =~
comunicacidén en donde se desarrollan, viven y se transforman las
ideas comerciales, que muestran tode tipo de productes: ofreci--
miento de libros, baratas de ropa, especializacién de idiomas y-

otros oficios, los anhuncios de Tas miquinas Singer, venta de va-



.

rios, ofrecimiento de servicios y colocaciones, los importantes
de medicinas y cosméticos, en fin, el piblico percibe toda una-
gama de artfculos y servicios que sin duda intentard comprar, @

en su caso, utilizar.

El mismo sistema perdurarf a 1o largo de este siglo -
XX, en donde la prensa se ver§ cubiertamente engalanada con la-
mayor diversidad de anuncios, ofreciendo ura inimaginable cantf
dad de bienes y servicios y, cuya importancia y trascendepcia -

socfal mds adetante la trataremos.

7 pPara concluir este apartado, indicamos como preceptas
legales fundamentales de esta centuria en relacidn a la prensa.
la Constitucidn Politica de 1917 {art. 70.) y Ta Ley de Impren-~
ta, Reglamentaria de los Articulos 6o. y 70. Constitucionales -

de 12 de abril de 1917, mismos que en su momento se analizardn.

1.3.1.2. Radio.

En los aiios que corren de 1920 a 1930 la radio nace -~
como medio de difusién, siendo el afio de 1922 cuando surge la -
CYL primera estacién de este medie de comunicacidn. Es precisa
mente al ane siguiente cvando se organizan y preparan los prime
ros programas en un sentido formal, auspiciados por el periddi-
co "E1 Universal® y Ta "Casa del Radio" que anunciaba ia venta-

de ese producto.



11.

Para finales de 1923 aparte de la ya citada difusora,
aparecen Ta CYA, la €YZ y la CYB que era patrocinada por la em-
presa “El Buen Tono, S.A." gque después se le conoceria como la-
XEB; la CYH era auspiciada por la casa comercial High Life, la-
manejada por el perid6dico Excelsior CYX, asi como la CYJ de Ge-
neral Electric. Como es fdcil observar al hablarse de este me-
dio de comunicacibn se debe de entender -no es posible desligar
los- que desde sus orfigenes y desarrollo posterior su marcha es
td estrechamente relacionada a la publicidad comercial: "En ma-
yo de 1929 el camino comercial de la radio estaba sefialado, EI
mérito es de Don Enrigue Coudurier, entonces Jefa de Publicidad
del Buen Tono, guien actudé con visién y dinamismo. Fue auxilia
do por los "vendedores de anuncios" Fernando Herndndez Brave y-
Roberto Josselin, #&ste se dedicé a todas las firmas francesas y
Hern&ndez Bravo al resto. Lograron que, por primera vez en la=-
corta historia de la radio de entonces, los programas comercia-
les cubrieran el costo de las transmisiones y todavia sobrara -

utilidad para la difusora".9

E1 18 de septiembre de 1930 se inaugura Ta "XEW", que
viene & ser el principio de un aparate de comunicacifn a nivel-
masivo de suma importancia tanto en México como en América Lati
na, sus fniciales patrocinadores son: The Mexican Music, Co.; -

R.C.A. Victor; High Life; la compafifa de petréleo "El Aguila" y

9. Ibid., pdg. 159,
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otras firmas comerciales.

Surgen importantes radiodifusoras con cardcter cultu-
ral en el Pafs, como lo son la "XEUN" de la Universidad Nacio--
nal Aut6noma de México; la “"XESE" del gobierno y dependiente de
la Secretarfa de Educacién Pdblica; la "XEUAS" de la Universi--
dad de Sonora y alguna m&s, que luchan incansablemente y en des
ventaja por otorgar entretenimiento que conlleve aparejado una-

posibilidad de identificacidn nacional e independencia cultural.

Por el afio de 1941 se forma la primera cadena de ra--
diodifusoras “Radio Cadena Hacional®, que engloba a seis esta--
ciones emisoras y crea los cimientes de la organizacidn de la -
radiodifusitn en México. Este tipo de empresa adem&s de sumi--
nistrar sus servicios, permite a los anunciantes contratar pro-
gramas o series comerciales para algunas emisoras de provincia,
que sirven para cumplimentar campafias sobre algidn producte. Ci
tamos: "En la actualidad existen en el Pafs -estadistica hasta-
el afio de 1976~ 569 estaciones radiocdifusoras de cardcter co--
mercial AM. y tan s6lo 17 culturales; emiten programas 105 es-
taciones radicdifusoras de tipo comercial en frecuencia modula-
da (Fi) y dniczmente & de cardcter cultural; estdn en funciona-
miento 15 estaciones radiodifusoras en onda corta de matiz co--
mercial y 11 culturales; es decir, un total de 722 radiodifuso-

r‘as"10

10. Secretarfa de Comunicaciones y Transportes, Memoria 1970--
1976. pég. 310.



E1 investigador norteamericano Walter 8. Emery en un-
estudio sobre la programacidn de la radiodifusién en México se-
dala: "... el grueso de transmisiores que pude monitorear en di
versas partes del pafs, durante un periodo de cuatro semanas, -
consistieron en su mayor parte en breves informes de noticias y

misica grabada de tipo popular mexicano y espafiol, intercalada-

frecuentemente con anuncios comerciales, tipo spot.

“¥“i impresidn basada en auciciones bastante extensas-
y en el andlisis de mds de 50 horas de programas que grabé en -
las regiones del norte, centro y sur del pafs, es que la radio-
difusidn en México es mds acusadamente comercial que en los Es-

tados Unidos"II

Queremos sefialar, que los ordenamientos juridicos mds
ratevantes en relacidn a este medio de difusidn son: La Ley Fe-
deral de Radio y Televisi6n de 19 de enero de 1960 y el Regla--
mento de la Ley Federal de Radio y Televisién y de 1a Ley de la
Industria Cinematogrdfica (Diario Oficial de 4 de abril de 1973},

mismos que en su momento se desglosardn.

1.3.1.3. CinematGgrafo.

E1 cine 1leqga a México en la etapa finel del porfirip

to para cimentarse como medio de diversién y cultura popular. -

11. Del Rio Reynaga, Julio. Op. Cit. pdg. 34,
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El auge y aceptacién que adquiere es motivado por las escasas -
formas de diversidn con que se contaba en el pais, donde el te:
tro y las corridas de toros eran los espectdculos de mayor can-
currencia; es dable decir, por lo mismo, que las inauguraciones
de monumentos y las conmemoraciones civicas eran tomadas comg -

reales verbenas populares.

La novedad del cine al incorporarse al medio mexica--
no, atrae la atencién de todos los grupos sociales, siendo ca--
racterfstico que a las clases altas o mds pudientes se les dia-
ra el privilegio de asistir a las premieres o estrenos. Duran-
te el afio de 1896 el escritor Luis G. Urbinae realiza una créni-
ca al respecto: "E1 ecspectdculo de moda en México es el cinemg
tégrafo. Su aparicidén ha conmovido a la capital, considerandeo,
por supuesto, que la capital se haya comprendido entre el Bar -
Rhum de Peter Gay, en la calle de Plateros, y el palacio Escan-

ddn, en la calle de San Francisco...“12

Y continuamos citando a la misma investigadora: "EV -
primer salén de cine fue el cinematégrafc Lumiére, de la calle-
de Platervos, gue sc inaugurd el 27 de agosto de 1896; més tarde
Salvador Toscano Barragdn instala un saldn en Jesds Maria 17; -

en 1898 se inaugura el teatro Nacional; Toscano alguila el cir-

12. Tapija Campos, Martha Laura. La Transicién del cine mudo -
al cine sonoro en México. pdg. 305.
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co Orrin en 1901; la fibrica de cigarros El Buen Tono instala -~-
un salbn en la azotea de sy edificio y no cobra, sino que lo usa

de propaganda..., asi por estas fechas proliferan las sa]as".l3

En realidad en los orfgenes del cine mexicano y en su-
subsecuente desarrollo, la publicidad comercial que se presenta-

es bastante reducida.

Es por los afos de 1940 en adelante, cuando surgen los
noticieros cinematogr&ficos, que son aprovechados para introdu--
cir algunos anuncios que ofrecen determinados productos. A su -
vez tienen su inicio proyecciones de cuadros publicitarios, in--
tercalados en los principios y finales de la imagen en si cinema

togréfica.

Mds adelante y viéndose el arraigo y popularidad que -
adquiere este medio de comunicaci6n, se toma 1a pauta para reali
zar mensajes animados publicitarios, en donde bellas mujeres o -
paisajes exhuberantes atraen la atencib6n del piblico y se le - -

muestra el producte que en el fondo se anuncia.

Por 1a cantidad de personas que asisten a un cine, los
agentes publicitarios se pelean los espacios temporales para ma-

nifestar sus ideas, llegande hasta el caso en Jos Gltimos afos -

13. Ibidem. pég. 305.
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de forzar e interrumpir la proyeccidn de las pelfculas simutando
intermedios, para incitar al asistente a la sala a que acuda a ~

comprar una serie de productos.

Como minima historia jurfdica sobre este medio de comu
nicacién colectiva, sefalamos a los siguientes ordenamientos: E]
Reglamento de Supervisién Cinematogréfica, publicado en el Dia--
rio 0ficial de la Federaci6n el 19 de septiembre de 1941, que en
su artfculo 40. preceptiia 1a obligacidn de mencionar en la publi
cidad que se lleve a cabo de Tas pelfculas, la clasificacidn que

les corresponda.

La Ley que Crea la Comisi6n Nacional de Cinematograffa
(Dtario Oficial de 31 de diciembre de 1947), que en su articulo-~
20. en varias fracciones expresa el objeto de la normatividad, y
que si bien en su fraccién VIII habia de la publicidad, no lo --
hace en el sentido que presentamos de Ta misma (comercial), sino

que implica mds bien la difusidn y promocién al cine.

Los anteriores dispositivos legales, son abrogados por
la Ley de 1a Industria Cinematogrdfica de 31 de diciembre de - -
1949 y por el Reglamento de Ta Ley de la Industria Cinematogrdfi
ca de 6 de agosto de 1951, ordenamientos vigentes que se expiica

r&n en sy oportunidad.

1.3.1.4, Televisi6n,
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ET Gitimo medio masivo de comunicaci@n que se ha desa-
rrellado en el mundo contempordnec ha sido Ya televisién, Ta que
adquiere a través de su exjistencia la importancia mds relevante-
dentro de los mismos y el cardcter mds pepetrante hacia el pibli

co.

A partir del afic de 1935 dan inicio los experimentos -
de transmisiones de televisién en México, siendo, en esa década,
ardua 1a lucha por instaurarla en el Pafs., Es en el aiio de 1949
cuando se autoriza el primer canal, al cual le corresponden los-
indicativos XHTV4, siendo otorgado a2 Ta empresa "Televisién de -
México, S.A.". Pero es en el afio siguiente cuando se inaugura -
formalmente diche canal, dando lugar en lo inmediato a que algu-
nas empresas cemerciales comiencen a difundir sus marcas a tra--
vés de reifterades anuncios, esto debido al conocimiento gue te--
nfan del mercado norteamericeno, donde se contaba con 12 expe---
riencia de ese medio de comunicaci6n, esas casas fueron Ja Omega
y la Goodrich Euskadi, dé&ndole al mismo, el sello comercial que-

Yo caracteriza.

Ese afio aparece en operaci6n otro canal de televisiQn-
XEW TV 2; continuando con el infcio de transmisiones el canal --
XHGC -5 {las siglas GC se refieren al investigador Gonz&lez Cama-
rena que experimentara con dicho canal desde 1946}, Un lustro -
después, o sea, en el afio de 1956, se fusionan los tres canales-

existentes para dar nacimiento a la empresa Telesistema Mexicano,



S.A., que orfentarf y acaparard los mensajes comercfales durante

largos afios en la televisidn mexicana.

Es por el afio de 1959 cuando entra en operacidn el ca-
nal 11 de televisidén que depende del Instituto Politécnico Nacip
nal y de la Secretarfa de Educacifn Pdblica con posterioridad, -
que se ha establecido la tarea de transmitir programas cultura--
Tes y de divulgacién cientffica, asf como deportes y de arienta-
cibn social; si se tema en consideracifn los escasos recursos --
econfmicos con que cuenta y la nula proyeccidn publicitaria que-
se hace en sus transmisiones por impedimentos de orden legal (De
creto aparecido en el Diario Oficial de la Federacifn el 2 de ~-
agoste de 1969) y la propia naturaleza del canal, tiene una acti

vidad muy meritoria y ejemplificante,

En octubre de 1968, el canal 13 de televisidn "Corpora
c1§n Mexicana de Radio y Televisidn, S.A." inicia oficialmente -
sus transmisiones, que viene a ser (aungue sus programas se tapi
cen de comerciales) un competidor francamente relativo de la cor
poraci@n existente en ese momento, A principios del afo de 1969
inicia sus operaciones Televisid6n Independiente de México, S.A.-
de C,¥. canal 8, que resulta ser un fuerte competidor on 16 ¢o--
mercial y pubiicitario de la monop6lica, hasta entonces, Telesig

tema Mexicano, S.A.

Pero como estos canales televisivos {5, 4, 2 y 8) per-

tenecen a grupos poderosos econdmicamente y la disputa del merca



do publicitario se hace francamente improductiva, se fusionan pa
ra dar lugar al consorcio "Televisa, S.A.", que por consecuencia,
abarcard la casi totalidad de la publicidad comercial que se ma-

nifiesta en ese medio de comunicacidn,

En ese mismo afo, el Ejecutive Federal considera nece-
sario que el f£stado cuente con una red de estaciones de televi--
si6n que presten el servicio a la poblacién del pafs en forma --
independiente a las concesiones de cardcter comercial que se ha-
bjan autorizado a empresas de fndole privado; por 1o tanto, an -
el Diario Oficial de Ya federacifn de dfa 6 de agosto del a’o --
que se comenta, aparece publicado el "Acuerdo por medio del cual
se destinan para el establecimiento de estaciones oficiales des -
televisiOn los canales 6 de la zona 2, 12 de la zona 3, & de Ta-
zona 4 y otros, asi como en la franja fronteriza norte los cana-
Tes 2 de Ensenada, B. Cfa., 5 de Cananea, Son., 8 de Hermosillo,
son., etc.”, que tiene como objetivo primordial como 1o estabie-
ce su considerando tercero, lo siguiente: "Que para lograr los -
objetivos antes mencionados, se estima necesario que, indepen---
dientemente de la existencia de estaciones de televisidn comer--
cial concesionadas, el Poder Ejecutivo Federal cuente con esta--
ciones de televisifn dedicadas a difundir programas de indole --
cultural, educativo, fnstructivo, de capacitacién y de informa--

ci6n acerca de los acontecimientos nacianalos ¢ internacionales”.

La anterior disposicidén muestra una loable intencifn -
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del Gobierno Federal para intervenir ya en definitiva, en el ma-
nejo de dicho medio de comunicaci@n -el‘m;s importante-; sin em-
bargo, en ese entonces sus proyectos apenas si se ven cristaliza
dos, aunque sirven de basamento para upa posterior y mejor utiii
zacibn de Va televisi@n como un medio de difusién m§s coherente-
y racional a las necesidades de 1a mayorfa de la poblacién de la

Repdblica.

Durante el aflo de 1972, el gobierno de 1a Repiblica po
ne en marcha el plan para otorgar el servicio de televisidn a po
blaciones de provincia y a sus reas rurales que no estén cubler
tas por las otras televisoras autorizadas o por sus repetidoras,
O en su caso, en cualquier lugar cuando asi 1o estime convenien~
te el Ejecutivo Federal. EY plan referido estéd contemplado en -
el "Decreto que autoriza a la Seccretarfa de Comunicaciones y - -
Transportes, para que ejecute el plan y los proyectos de televi-
si6n rural del Gobierno Federal™ que se publica en el DPlarfo Ofi
cial de la Federacidén el 2 de mayo de 1972 y que finca su finali
dad en ser un fnstrumento de cultura y de integracién de dichas-
§reas al desarrollo del pais‘ a su vez proporcionﬁndo\e esparci-
miento y una oportuna informacién; desde Yuego, dicho servicio -

se verd ajeno a cualquier interés comercial.

E1 canal 13 de Televisién'Corporacitn Mexicana de Ra--
dio y Televisién, S.A."es adquiride por el Estado, que con los~

relativos recursos econdmicos que utiliza en ese campo, trataré-
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de competir con el consorcio televisivo en la carrera comercial-
y publicitaria, aunque es dable decir, gue los mcnsa2jes y/o cor=
tes comerciales que se proyectan son notoriamente mis reducidos-

que en Yos concesionarios de ese medio de difusidn.

Es de mencionar que se abrogan los dos Decretos que --
acaban de ser seiialados, por el "Decreto por el que se crea un -
sistema nacional de televisibn que se denominard televisi6n de -
la Repiblica Mexicana (TRM)" que aparece publicado el dfa 3 de -
febrero de 1981 en el Diario Oficial de la Federacién. En esen-
cia su finalidad es idéntica a la que se desprende de los ante--
riores Decretos, si bien por la infraestructura de la red de mi~
croondas Federal vigente, sus alcances pretenden ser de mucho ma
yor envergadura., Es conveniente precisar, que la autoridad com-
petente para llevar a cabc dicha tarea es la Secretaria de Gober
nacibn a través de la Direccién General de Radio, Televisifn y -
Cinematograffa, supliendo en la materia a la Secretarfa de Comu-~

nicaciones y Transportes.

Por Gitimo, para consolidar la participacidn dei Esta-
io en el medio comunicativo que comentamos y con la finalidad de
cumplir con las tareas que le fijan Tas Jeyes raspectivas on re-
laci6n a Y2 comunicacién-informacién y sus consecuencias, el £je
cutivo Federal a través del "Decreto por el cual se crea el Orga
nismo Piblico Descentralizado denominado Instituto Mexicano de -

Televisidon" que se publica en el Diario Oficial de la Federacidn
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el 25 de marzo de 1983, pretende operar de manera integrada Tas-~
estaciones de Televisibn, unidades de produccibn, repetidoras -
redes de televisifn pertenecientes al Poder Ejecutivo Federal --
{asi se expresa en el articulo lo. del propio Decreto), lo cua -

gravitard en forma positiva en las tareas que en esta materia =

gobierno se encuentra obligado.

1.3.2. En_los no masivos.

Este tipo de medios de comunicacién por su alcance de-
receptores, por su propia finalidad y por los recursos econfmi--
cos que utiliza,soan de cardcter limitado, si bien cuenta con unz

gran varijedad de manifestaciones,

En el transcurso de la historia comercial del pafs, --
los pregoneros que con su voz en una forma viva dan a conozer --
las noticias o anuncian algunas mercancfias expuestas, sen los --

primeros en manejar estas formas de publicidad,

Otro medio de manifestar mensajes se dan y aparecen en
la época de Ja colonia con las famosos ¢raffiti o grabados pinta
dos en las paredes, que funcionan en ¢ierta manera como desahoge

sicoldgico,en donde es posible resefar algdn acontecimiento,

Sin embargo, realmente es hasta el siglo XIX y ya con-
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el uso relevante de 1a imprenta, cuando se empiezan a desarroilar
estos conductos utilizados por Yos publicistas. Son las revistas,
folletos, hojas volantes, los programas, =1 cartel, el anuncio en
carruajes, los apuncios de rigor en las mismas tiendas (se aprove
chan las paredes para informar de sus productos), o sea, una gran-

gama de medios utilizados.

Asf en e] transcurso de los ahos posteriores a 1910, -
se ve incrementada en una forma desmesurada la publicidad impresa,
en donde se destaca en forma preponderante y con gran auge la de-
impresién de etiquetas, marbetes, empaques para cigarrillos y pu-
ros, en fin, los medios limitados o no masivos de publicidad se -~

ven desarrollados notoriameate.

También en e50s afios los franceses introducen en Méxi-
co 1a publicidad a través de anuncies Tuminosos, que con el pasop-
de Tos afos van adquiriendo una preponderancia notoria. Er segui
da hacemos un hreve recorrido sobre la historia legal del tipo de
mensaje publicitario que acabamos de precisar, pues consideramos-

que es de interés anotarlo:

E} lo. de septiembre de 1922 se expide el Reglamento -
para regir la colocacién de carteles y anuncios luminosos, el - -
cual es abrogado por el Reglamento de Anuncios, R6tulos, Letreros
y Avisos del Distrito Federal, de enero 22 de 1930. MNis adelante,

y en virtud de Tgs adetantos y modernizacidn de e¢se tipo de me---
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dios de difusibn aparece (Diario Oficial de la Federacién de lo.-
de diciembre de 1944) el Reglamento de Anuncios, que a su vez es-
abrogado por el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal -
expedido en noviembre de 1976, mismo que se encuentra vigente, y-
que refiere en su articulo 60, lo siguiente: '"Para los efectos -
de este Reglamento se entiende por anuncio todo medio de informa-
cidén, comunicacibn o publicidad que indique, sefiale, exprese, - -
muestre o difunda al pdblico cualquier mensaje relacionado con T2
produccién y venta de productos y bienes, con la prestacidn de --
servicios y con el ejercicio 1icito de actividades profesionales,

civicas, polfiticas, culturales, industriales o mercantiles.

"Iqualmente se entenderd por anuncio a las carteleras-

0 pantallas destinadas a que en ellas se haga publicidad.”

€1 mismo dispositivo legal, indica qué tipo de anun---
cios deberdn ser colocados en determinadas zonas de la civdad, --
asf como la distancia entre los mismos; las prohibiciones para --
utilizar determinadas dreas (edificios y monumentos piblices, --
glorietas, calzadas, etc.), Por ditimo, indicamos 1o que se Bs~-
tablece en el articulo 16 del propio Reglamento, pues tiene espe-
cial importancia sobre estos medios de comunicacién: "Pavra pro--
servar de contaminacién el ambiente, queda prohibida 1a distribu-
citn en la via pibiica, de propaganda en forma de voiantes y =~ -

folletos, asi como su fijacién en muros, puertas, ventanas, drbo-
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les, postes, casetas y lugares semejantes."

En este tipo de medios de acuerdo & su peculjar mecd--
nica se aprovecha una causalidad de tiempo y espacio para resul-

tar efectivos, Citamos: "En ellos, el anuncio se aprovecha de -
la circunstancia de que serfn vistos repetidamente por e) consu-
midor, cosa que no ocurre en los medios impresos, en los que ca-
da exposicién al lector exige un precio diferente. Pero esta fa
cilidad tiene también sus inconvenientes, pues como consecuencia
de esa repeticidn, e} anuncio se desgssta e, incluso, pasa a for
mar parte del paisaje, disminuyendo su eficacia. Tal es el caso
de los rétules luminosos. Sin embarzo, Ja exposicidn al aire 13
bre influye para que los productos a-unciados adauieran un tone-
vivencial y se incorporen al mundo familiar del consumidor. Es-
te es un efecto interesante, porque suele dar al productor la no
toriedad de que carece en las pfginas de una revista o en el rin
cén de un perifdico. Por otro lado, ¢ influidos en esto por la-
rapidez con que se les contempla y la distancia a que se encuen-
tran del espectador, Yos anuncios callejeros requieren un gran -
esfuerzo personal por parte del publicitario. En ellos no se --
dispone mds que de la ilustracibn y, a Yo sumo, de un titular --
que concentre en el menor nidmero de letras toda la agresividad -
del comunicade., HNo sucede 1o mismo con la publicidad realizada-
en los transpertes piblices, En los vagones del metro, en sus -
estaciones, en el intericor de los autobuses, se congestiona un -
piblico cansado, aburrido, alejado de toda distraccién. Pues --
bien, con ellos los t&cnicos pueden realizar una buena campafia -
con argumentos Yargamente desarrollados y doblemente efectiva, -
ya que, a la vez que ofrece el producto, ayuda al viajero a dis-
traerse."”

Las revistas semanales, quincenales o mensuales aunque
son de una difusién bastante importante, consideramos que se encuen
tran dentro de este tipo de medios de comunicacién limitada, pues-
si bien algunas publicaciones 1legan a tirajes de uno a dos wmillo-

nes de ejemplares, ante la poblacién existente en México y el ndmero-

14. Moliné, Marcal. La Publicidad. pdgs. 111 y 113.
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de gente que efectivamente lee los anuncios que aparecen, se re-

duce notoriamente sy dmbito de influencia.

La publicacifn "Revista de Revistas” en uno de sus pri
meros ndmeros sefala: "No va México a la zaga de las naciones -
en su aficidn al comercio y en sus procedimientos para anunciar:
pero desgraciadamente tampoco marcha a la vanguardia., Sobra in-
genio pero falta préctica mercantil, vemos multitud de avisos --
artisticos, chispeantes, novedosos, pero poco hdbiles porque si-
bien su gracia y su originalidad atraerdn algunos aplausos para-
el autor, en cambio fallardn en ¢l objetivo final de la publici-
dad mercantil: descorrer las cerraduras de las cajas fuertes, =-

abrir el portamonedas del p6b1icc.“15

Con el tiempo han surgido otras formas para wtilizar -
este tipo de publicidad, siendo de Tas mds importantes la que se
hace a través del correo y la que se realiza por teléfono a de--

terminados nicleos de poblaciédn,

Hasta nuestros dfas estas formas de medios de comunica
cién de que se aprovecha la publicidad siguen siendo utilizados-
en una forma constante y creciente, pero sus lTimitaciones son --

obvias ante los aplastantes medios masivos de comunicacidn,

15. Villamil Duarte, José A. Op. Cit. pdg. 120,



caPlTULO 2

LA PUBLICIDAD EN GENERAL

2.1. Publicidad, Concepto General.

Para definir a la publicidad en la actualidad no se -~
puede optar por un solo camino, ya sea dentro de un marco forma-
lista, econfmico o sociolfgico; sino ¥a idea en este sentido es-
obtener un concepto, en donde desde ruestro punto de vista se --
abarque Ya esencia comercial de 12 publicidad, los medios en don
QE se desarrolla, sus receptores y su trascendencia, y, que pre-

sente por su propio contenido una implicacibn juridica.

Desde luego para llegar a una idea donde se defina el- -
concepto en cuestifn, estimamos que es necesario acudir a algu--
nas de las acepciones que han sido utilizadas, para asi obtener-

uno que guiard los cuestionamientos de este trabajo.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola define a -

la publicidad como: "Cenjunto de medios que se emplean para di--
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vulgar o extender la noticia de las cosas o de jos hechos".1 - -

Consjderamos que este concepto es bastante esquemdtico y limita-
do para este trabaje, pues no contempla los propSsitos comerciz-
lTes que le son inmanentes a la publicidad que nos interesa, asi-
como otros atributos que pensamos debe contener por caracterist:

ca.

£l maestro universitario e investigador de ciencias sa
ciales Victor M. Bernal, cita la definicidn que sehala la Enci--

clopedia Britdnica en relacién a Ya publicidad: "es e) proceso -

]

de diseminar informacidn con prop6sitos comerciafes".z Aungue

en esta definicifn se inciuye a }a trascendencia econfmica del -

concepto, creemos que es limitada pues no sefala los medios de

comunicacifén que se utilizan en su desarroilo.

Desde un punto de vista econdmico, algunos sectores Ta
consideran de 12 siguiente manera: “"La publicidad es comunica---
cién masiva y pagada, cuyo propSsito es impartir informacibn, --
crear una actitud y provocar una accién beneficiosa para el anun
ciante {genecralmente la venta de un producto o servicio)"3 De -

esta definicién se dilucida un poco m&s el concepto al cual nas-

1. Qiccionario de la lLengqua Espafiola. pdg. 1117.

2. Bernal Sahagin, Victor M. Anatomia de Ja Publicidad en Méxi-
0. Monopolios, Enajenacibn y Desperdicio. pag. 48.

3. Colley, Russell H. Defining advertising goals for mesured --
advertising results. (La definicién de objetivos publicita-
rios). p4g. 873,
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abocaremos, pero se debe considerar que en nuestra opinidn con--
tiene un error si no fundamental si importante, al sefalar gue -
Ta publicidad es masiva, pues si bien una tendencia de Ta publi-
cidad es de que su influencia alcance a la mayor cantidad de per
sonas, se sefialard en el cuerpo de este trabajo que existen di-
ferencias entre los medios de comunicacidén masivos y aguellos --

que por su naturaleza se consideran limitados.

Otro concepto de la publicidad se propusc en el primer
coloquio publicitaric que se llevd a cabo en México en el afo de
1963, al que se hace referencia en el ya mencionade libro de Ber
nal Sahagin, y, la definieron para sus trabajos de la siguiente-
manera: "Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comu-
nicacién dirigidos a atraer la atencidn del piblico hacia el con
sumo de determinados bienes o la utilizacion de ciertos servi---

cius."4

Aunque el anterior concepto en si contiene los elemen-
tos buscados en este trabajo sobre 1a definicidn de la pubiici--
dad comercial, objetarTamos en el punto que sefala que VYa publi-
cidad es un conjunto de medios de comunicacidn, siendo que la pu
blicidad es una técnica, pero es un instrumento totalmente aut6-
nomo -aunque los contenga y se de en ellos~ de los medios de co-

municacién; es decir, la pubiicidad por su propia naturaleza de-

4. Bernal Sahagin, Victor M. Op. Cit. pdg. 49.
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Tlegar 2l mayor conglomerado humano pesible, reguiere para ext=z-
riorizarse de los medios de comunicacién, pero no es los medics,
por 1o cual al hablar de ella se entiende que los contleva apa~e
jados tanto porque su fin 10s requiere, como porque son el ca~--

ducto adecuado para masificar sus mensajes.

Roger Mucchielli al describir el vocabulario técnice -
que aparece en su obra Psicologia de la Publicidad y de la Prz-
paganda la define como: "La accién de modelar las actitudes o --
las opiniones del piblico o de yn sector del piblico utilizandz:-
Tos medios de comunicacién social“s; este concepto si no es lc -
necesariamente completo para determinar nuestro gusto en Ya de”-
nicién, si tiene la virtud de manifestar en forma clara el paz=~
que juegan los medios de comunicacién en retacidn a la publici--

gad.

De los conceptos hasta ahora citados, se entresacan ---

algunos puntos que pueden ser generales:
I.- La publicidad es una técnica.
I1.- ta publicidad es informacibn.

IT1.- La publicidad tiende a provocar en el piéblico -

5. Mucchielli, Roger. Psicologfia de la Publicidad y de 1a Progsz
ganda. pég., 219.
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1a. compra’ de bienss o 1a utiIiiaéiﬁn 3ef§§rviéibs.

1v.- qu,pubiicidéd?Qeiﬁa én los médios-de comunica---

cién.

De todo lo expresadec, pensamos que se puede ya obtener
un concepto que para este trabajo se adopte como genérico, a la-
publicidad comercial la definiremos zomo el conjunto de técnicas
informativas gque se utilizan para at-zer Je atencidn del pidblica,
con la finalidad de provocar el consuro de bienes o la utiliza--
cifn de servicios, aprovechando para =y difusifn los medics de -

comunicacidn,

Si bhien propiamente el Estazo Mexicanc, como ya fue --
expuesto, nunca ha precisado una definicidn sobre la publicidad,
si ha decretado ciertas normas que hanr servido para consolidar -
el marco juridico en el cual toda ta z2ctividad publicitaria pue-
de legalmente desarrollarse, sin mencscabo de la integridad de -
Tos consumidores y en resguardo de Tos intereses superiores de -
Ta sociedad.

A dltim2s fechas esege dicposiciores se han acrecentado,
Tas cuales en su momento explicaremocs con sbjetividad, sin embar
go, es dable decir, que las mismas establecen una regulacifn ==
mis especifica sobre las formas en que debe transmitirse 1a pu--

blicidad en los medios de comunicacidn, sus peculiaridades on el



ofrecimiento de bienes y/o servicios al ptblico, expresiones, --
prohibfciones, etc., en fin, gran variedad de supuestos que pu<-
den entenderse congruentes con la propia definicibn que acabamas
de dar sobre la publicidad, y, que concluye nuestra intensién --
original de plasmar un concepto con implicaciones claramente ji-

ridicas.

2.2. 0Objeto y Fines de la Publicidad.

Para explicar el objeto y fin de la publicidad comer--
cial, quizd nos bastaria con sefalar que la misma se aplica a "
venta de un producto o al ofrecimiento de un servicio, creandc -
anteriormente en el piéblico la necesidad de consumir o de uti’--
zar; situaciones que el Estado retoma como relevantes, para di:-
tar disposiciones que contengan una proteccién cabal al consumi=-
dor, Ley General de la Salud, Ley Federal de Protecci6n al Consi

midor, etc., las aue en su momento se explicitardn,
Dentro de este orden de ideas, se puede mencionar que-

quedarian encuadradas la propaganda y la promocién, las cuales -

trataremos de elucidar.

2.2.1., Propaganda.

E1 Diccionario de 1a Real Academia Espafiola contempla-

a la propaganda como: "La accién o efecto de dar a conocer una -
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cosa con et fin de atraer adeptos o c’:mpradores."6

Por su lado, e! coloquio puslicitario que se llevéd a --
cabo en México y al que ya se ha hechs mencién, adoptd como ofi--
cial esta definici6n: "Propaganda es =7 conjunto de técnicas y me
dios de comunicacifn social tendientz: a influir, con fines ideo-

-

16gicos, en el comportamiento humano,'’

De lgs antericres conceptos se desprende, segldn nuestro
parecer, que el objetivo de la publiciZad comercial, es el de - -
crear un estade de dnimo en l1a gente 2.2 en un momento determina-
do se materialice y se traduzca en la zompra de un bien o en la -
utilizacidn de algin servicio, Pero e~ si lo importante no es la
compra del bien o la utilizacién del! s=rvicic, sino lo que es - -
realmente importante es la propensidn cue se crea hacia ello, es-
decir, rccordar al piblico la accifn <e comprar o la utilizaci6n-

de un servicio por impulso,

A mayor abundamiento, se exparne lo siguiente: "lTa propa
ganda otorga una posibilidad -para el cconsumidor- de eleccidn en-
tre alternativas preseleccionadas y no de acuerdo al gusto, inte-
rés, necesijdad y conveniencia de los sujetos, fundados en un cong

cimiento concreto de la rea]idad.“8

6. Diccionario de la Lengua Espahola. Qo. Cit. pdg. 1072.
7. Bernal Sahagiin, Victor M. Op. Cit. ndg. 49.
8. Molina, Silvia. Apuntes sobre la propaganda. pdg. 16.
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Anadirfa a raz6n de lo anterior, que el gusto, interé:z,
necesidad y conveniencia en ia compra de determinado producto o-
la utilizacién de un servicio, se ha perdido en la mayoria del -
componente social, pues el bombardeo publicitario ha sido exage~
rado y sin freno, que ha dado lugar a la creacidn de expectati--
vas y valores, asy como a 14 entronizacién de objetos producides

que frustran toda posibilidad de un conocimiento objetivo.

Para concretar lo anterior, diremos que e$ nuestra opi-

nién que el objeto de la publicidad comercial, se concentrs en -

"

suplantar la capacidad de elegir conscientemente o que ncs ha<
falta y deseamos, por algo gue en forma constante se nos ha obl:
gado a creer que es Yo mejor, que es lo que necesitamos, lo gua-
nos hace estar integrados a la sociedad, y que por impulsc o ne-
cesidad irrefrenable se debe consumir o utilizar, es decir, gue-

se responde en muchas ocasiones por simple reflejo condicionade.
2.2.2. Promocifn,

Nuestra legislacidn vigente define el término y sus mo-
dalidades, siendo 1a Ley Federal de Proteccidn al Consumidor en-
su articulo 15 primer pdrrafo, el ordenamiento juridico que cla-

rifica el concepto en cuestién:

"Articulo 15.- Para los efectos de esta Ley, se en----
tiende por “promoci6n” la préctica comercijal consistente en el -~
ofrecimiento al pdblico de bienes o servicios con el incentivo -

de proporcionar adicfonalmente otro bien o servicio de cualquier
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naturaleza, en forma gratuita, a precio reducido o de participar-
en sorteos, concursos o eventos similares, También se considera-
promocidn el ofrecimiento de un contenido mayor en la presenta---
cién usual de un producto, en forma gratuita o & precio reducido,
o de dos o mis productos igualtes o diversos por un solo precio, -
asf como la inclusién en los propios -roductos, en las tapas, etd
quetas o envases, de figuras o leyendzs impresas distintas de las

que obligatoriamente deban usarse o a cuyo uso se tenga derecha”.

A su vez, fundamentado entre otras dispesiciones por la
anterior Ley, el Reglamento sobre Prov:zciores y Ofertas de 9 de -
mayo de 1980, en su articulo 30. en circo fracciones, sefiala o -
que debe entenderse por promocién en 'as prdcticas comerciales, -
desarrcgliando por l6gica las mismas cz-acteristicas que preceptia
la Ley de 1a materia, como es el ofrecimiento al pidblico de bie--
nes o servicios con un incentivo adiciznal, dos o mds productos a

un solo precio, etcétera.

En forma general se puede sefalar gue las promociones -
actlian como incentives o estimulos en el comercio de determinado-
bien o en et ofrecimiento de algin servicio, pues su caracterist]
ca fundamental es otorgar algo adicional al producto ofrecido o -
al servicio que se promueve, con la firalidad indiscutihle de - -

aumentar el volumen de ganancias.

De 1¢ expuesto se puede comprender en primer término, -
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que el consumidor puede salir beneficiado en cierta forma por --
los tncentivos de venta que se otorgan en el ofrecimiento de bie
nes o servictos. En segunda instancia, se puede mencionar que -
con la autorizacién de promociones se crean verdaderos estimulos
al comerciante o al prestador del servicio, ya que indudablemen-
te los productos o servicios tendrdn una aceptaci6n y difusidn -
mayor, que se traducird a fin de cuentas en una captacidn supe--

rior de consumidores.

Ahora bien, hay que hacer notar que algunas promociona:
pueden causar perjuicio al consumidor, al ofrecérsele bienes ¢ -
servicios que le imponen un h&bito consumista y por ende le ----
crean patrones de consumo perjudiciales, en espera de alguna rae-

compensa a su inversidn,

Comprendemos, que efectivamente el que realiza una pro-
mocidn busca los canaies de mercado por los cuales la piensa da-
safro1lar, mismos canales que verdn la conveniencia de vender o-
‘en su caso ofrecer, ya sea un producto o un servicio al pidbiica.
para que necesarjamente le reditﬁe un beneficin al establecimien
to y por consecuencia a la marca que hace la promocibn. Es de--
c¢ir, 1a forma en que se manela el concepto, seqin nuéstra api---
nién, se enlaza y conjuga a la finalidad de la publicidad comer-
cial, lograr la venta de productos y/o la utilizacidn de servi--
cios, comprendiéndose una ganancia superior y esperada al que --

promueve.
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Diremos a manera de conclusién de este punto, que la pu
blicidad es 1a rama genérica en donde se dan y desarrollan la --
propadanda y la promocifn, pues como lo hemos indicado, estos --
conceptos se concatenan con el cbjeto y fines de Va publicidad -
comercial, mismos que de una u otra manera se encuentran regula-

dos.

2.3. Realizacifn de la publicidad.

Como se ha sefialado la publicidad encuentra su forma de
manifestarse en los medios de comunicacidén, gue de acuerdo a su-
alcance en la poblacidén, presenta determinadas formas expresivas
para proyectar su mensaje y que & su vez le otorga su importan--

cia.

2.3.1., Medios masivos ilimitados.

Denis MacQuail en un ensayo sobre los medios masivos de
comunicacién, sefiala sobre las caracteristicas de este tipo de -

medios: "Los medios masivos se dirigen a pibiicos amplios. Esto
es una consecuencia de su economia y de la aplicacién de una tec
nologfa montada para la produccibn masiva y la difusién globasl.-
No es posibie determinar con exactitud las dimensiones del pibli
co que da origen a la comunicacidn masiva, pero éste debe ser ma
yor que la audiencia de otros medios de comunicacibén (como, por-
ejempio, la que asiste a una conferencia o a una obra teatral) y
a la cantidad de emisores. No se trata sclamente de que el tamg
fio de una colectividad pueda constituir una dimensidn sociopsico
j6gica importante, sino que, ademds, un piblico numeroso implica
la existencia de cjertas tendencias hacia 1a estandarizacibn y -
la estereotipia en lo que respecta al contenido de los medios -~
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mas1vos."9

Se puede decir que la comunicacién publicitaria por me-
dios masivos, amplifica el mensaje en cuanto a su extensifn y --
captacién por el piblico y que difieren en velocidad, permanen--
ciaﬁe impacto como medios. Una clasificacifn de los medios mas-
vos ilimitados de comunicacidn se podria esquematizar de 1a for-

ma siguiente:
2.3.1.1. Medios Visuales.

Dentro de este rubro encuadra la prensa, en donde el rz
éeptor en forma mediata y abstracta percibe los hechos,requi----
riéndose de su parte cierto interés. Si bien los mensajes en z:
te medio exigen de atencifn y an8lisis por parte de aquellos qusz
los perciben, diremos, que la repeticidén de slogans o estribi---
1105, o bien la manipulaci6n del texto o la imagen publicitaria.
facilitard en un momento dado la captacidén visual y la acepta---

cién del mensaje comercial,

2.3.1.2. Medios Auditivos,

Se puede considerar a la radio como representativa de -

9. McQuail, Denis, Sociologfa de los medins masivos de comunica
cién, citado por Jaime Goded. Los Medios de Ta Comunicacigl
Colectiva. pdg. 126.
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este tipo de medios, donde la constante notable 25 el gque ocupa-
la mayor parte de su tiempo en repeticibn de mensajes comercia--
les, ya sea con grites estrujantes y escandalizados, hasta lie--
gar a voces insinuantes y sofisticacas, todo esto debido a que -
su niicleo consumista abarca los més Iisfmbolos estratos socia---
les. Vale la pena mencionar que la zaracteristica fundamental -
observada en este medio, es la de guz sus mensajes son percibi--
dos en la mayor de las veces por el sector de menos recursos eco
némicos y de la clase media baja, pcr consecuencia, sus anuncios
generalmente son de un vocabulario a:surdo y de ideas reducidas,
no porgue necesariamente en el dmbitc de estos sectores se mani-
fiesten dichas singularidades, sinoc zsorque se ha intentado seg--
mentar a dichos grupos con caracteristicas gue hanr convenido a -

los intereses de los detentadores de este medio de d3ifusifn.

2.3.1.3. Medios Audiovisuales,

Indudablemente se considera dentro de este tipo de me--
dios al cine y principaimente a la televisidon ~reina de los me--

dios de comunicacidn-.

A través del sonido y de la imagen se consicue atraer -
Ta atencién del pdblico en una forma cconcreta e inmediata, credn
dole un mecanismo sicolégico de colorss, sonidos, sensaciones --
ideales, estados de énimo cublimados, que van a producir un con-

dicionamiento que 1o 1levard a consumir determinado producto o 2



utilizar algdn servicio, sin que en algunos casos Yo requiera --

necesariamente o lo desee.

2.3.2. HNp Masivos.

Este tipo de medios de cemunicacidn que utiliza la pu~~
blicidad comercial, tienen una significativa importancia por su-
variedad exposftiva, que si bien son incuestionablemente 1imita-
dos en su captacién de receptores, en algunas ocasiones son tre-

mendamente efectivos,
En saguida se hace una clasificacidn enunciativa mas n:
limitativa de estos medios de comunicacidn, especificando los --

mds conocidos y/o representativos.

2.3.2.1, Publicidad directa.

Es aquella que utiliza medios de comunicacifn dirigidos
ya sea a poblaciones, sectores, grupos o barrios muy determina--

dos, aprovechando el contacto directo con el consumidor.

Dentra de estos medios de comynicacidn timitados se an-
cuentran Yos antiquisimos pregoneros o gritones, los volantes ra
partidos en 1a calle, folletos, programas de servicics o de bie-

nes, revistas, representaciones artisticas, etcétera.
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2,3.2,2, Publicidad exterior.

E1 mensaje comercial en estos medios no masivos, aprove
cha la circunstancia de que Yos mismcs son vistos infinidad de -
veces por los consumidores, auangue debide a esa repeticiGn cansa

y se desgasta.

para ejemplificar sefialamos a los rdtulos en estableci--
mientos comerciales, los carteles, leos anuncios Juminosos, 1os ~
fotomurales, las marguesinas, pinturas en vehfculos pdblicoas, 14
minas y murales en las carreteras, las etiquetas, marbetes y em=

paques en 1os productos, etcétera.



CAPITULO 3
NATURALEZA JURIDICA DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL
3.1. Introduccién.

Como se ha sefialado en los capitulo:c precedentes, la
manifestacién de las ideas encuentra su conducto para exterio-
rizarse en los medios de comunicacidn; el enfoque que intenta-
mos darle a este trabajo, es el de considerar a esa profusidn-
de las ideas comn correlativa a la publicidad y, por lo tanto,
nuestro interés es de patentizar que la publicidad para concrg
tar su desarrollo, ha requerido y reguiere de una fundamenta--
cibn Jjurfdica primigenia constitucional, que le ha dado fuerza
y libertad en la consecusifn de sus logros dentro de la socie-

dad.

La 1ibre manifestacidon de las ideas ya sea en forma -
oral, escrita, impresa o por cualquier otro medio de canaliza--
cifn, en una forma genérica, se ecstiman previstas por los artf-
culos 60, y 7o0. de nuestra Constitucidén Politica, preceptos - -
constitucionales que encuadran dentro de las llamadas garantias
individuales o constitucionales, mismas que goza todo individuo

en el territorio nacional y que consagra nuyestra Carta Magna.
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Ahora bien, en relacién al pdrrafo anterior, es opi-
nién del Dr. Ignacio Burgoa de que las garantfas {individuales-
deben ser consideradas como correlativas a los derechos del --
hombre, a los cuales determina como potestades inseparables e-
inherentes a la personalidad de los individuos, es decir, aque
11os atributos que le corresponden a todo ser humano como re--
sultado de su natyraleza racional, Por lo tanto, sefiala: "...
las garantfas individuales equivalen a la consagracién jurfdi-
co-positiva de esos efementos (los derechos del hombre), en el
sentido de investirlos de obligatoriedad e imperatividad para-
atribuirles respetabiltidad por parte de las avtoridades estata

les y del Estado mismo“.1

A su vez, el Jurista Juventino VY. Castro menciona --
que la esencia fundamental de las garantias constitucionales o
individuales consiste en reconocer la libertad del hombre y se
fiala: "Es verdad que un estudio cuidadoso de las disposiciones
fundamentales a este respecto, nos permite encontrar no Onica-
mente el reconocimiento de esta libertad, sino también una se-
rie de procedimientos que permiten gue la misma se respete y -
ain se aliente, y un conjunto de normas que tienen en cuenta -
un orden pdblico, que permita la vivencia de un orden social.-

Pero el nidcleo, -el punto de partida- es siempre la libertad,-

1. Burgoa, Ignacio. Las Garantfas Individuales. pdg. 179,




que por lo demés se da por establecido y demostrado que perte-

nece a la naturaleza humana“.2

Desde luego se debe de considerar que el hombre tie-
ne una Yimitacién social -puesto que se desarrolla en sociedad-
y €sta se la impone, a quien se ha investido de plena autori--
dad y que es el Estado, que si bien garantiza los dereches hu-
manos, va a rvegular también Tas manifestaciones de los hombres,
para evitar su desaparicidn como el ente de proteccién social,
£l Dr. José& Rubén Sanabria, dice: "El Estado, tiene la facul--
tad de delimitar los derechos de los individuos en vistas del-
bien comin., Pero como su fin es procurar el bien comin, jamis
puede impedir totalmente la Jibertad, pero tampcco puede permi
tir que cada individuo haga 1o que le venga en gana porque una

libertad total, se convierte en subversidn y en enarqu?a".a

Si se ahonda un poco en 1o sehalado, diremos que los
hombres para subsistir y encontrar la posibilidad de desarro--
1larse plenamente ep sociedad, requieren de la fuerza que le -
otorga el régimen de derecho sin el cual la cunsecusibn de sus

logros se verfa sin remedio Timitada.

2. Castro, Juventino V. Lleccionres de Garantfasy Amparo. - -
pdg. 30.

3. Sanabria, José R., citado por Juventine V. Castro. Ibidenm.
pdg, 31.
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Ahora bien, los tratadistas han clasificado a las ga
rantfas {ndividuales, de una manera gue se puede considerar ge-

nérica, de la sigquiente forma:

a) Garantfas de Igualdad.
b} Garantfas de Libertad.
¢} Garantfas de Propiedad.

d) Garantfas de Segquridad Juridica.

Per la fndole de nyestro trabajo, las gque nos intere-
san y a las cuales astudiaremos son :25 garantias de libertad y
concretamente la de libertad de expresifn, de informacifn y de-
imprenta, contempladas en los articuloas 60. y 70. de nuestra --

Constitucifn.

3.2. La manifestacién de las ideas y el articulo 60,

de la Constitucifn Pc itica de los Estados Uni-

dos Mexicanos.

Al introducirnos en este apartado, citaremos de prin-~
cipio lo que dispone ¢l texto de le primera parte del articulo-
60. Constitucional, que dice "La manifestaci6n de Tas ideas no-
serd objeto de ninguna inquisicifn judicial o administrativa, -
sino en el caso de que ataque la moral, los derechos de terce--

ro, provoeque plgﬁn delito o perturbe e’ orden pidblico; ...
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A travEs de nuestra historia existen diversos antece
centes legales que han dado la pauta para considerar el dere--
cho a la expresi6n de las ideas como preocupacidn constante en
los detentadores del poder, que tuvieron la inquietud de con--
signar lo necesario para su desarrollo y de que dichos precep-

tos fueran respetados por toda la comunidad.

A continuacidn sefalamos someramente algunas de esas
disposiciones, que vienen a ilustrar, en nuestro interés, la -
forma en que se ha tratado la manifestacidon de las ideas en -~

distintas épocas:

“Base Primera del Plan de la Constitucifn Politica -
de la Nacidn Mexicana, fechado en la ciudad de México el 16 de

mayo de 1823:

“ta nacifn mexicana es la sociedad de todas las pro-

vincias del Andhuac o N, Espafa, que forman un todo polftice.

"Parte conducente.- Los ciudadanos que la componen-

tienen derechos y estdn sometidos a deberes.

"Sus derechos son: lo. E1 de libertad, que es el de
pensar, hablar, escribir, imprimir y hacer todo aquello que -~

no ofenda los derechos de otro."
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"Articulo 70., fraccidn I[I1l, del Primer Proyecto de-
Constitucién Polftica de ta Repiblica Mexicana, fechado en la-

cjudad de México el 25 de agosto de 18§42:

"ta Constituci6n declara a todos los habitantes de -
la RepGblica el goce perpetuo de los derechos naturales de 1i-
bertad, igualdad, seguridad y propiedad, conternidos en las dis

posiciones siguientes:

"IIT.- Ninguno puede ser molestado por sus opinio--
nes y todos tiemen derecho para publicarlas, imprimirlas y cir
cularlas de la manera que mejor les convenga. Jamds podrd es-
tablecerse la censura, o calificaci6n previa de los escritos,-
ni oponerse otras trabas a los escriteres, editores o impreso-
res, que las estrictamente necesarfas para asegurarse de la --

responsabilidad de los escritores.”

"Articulo 60. de la Constitucitn Polftica de Ta Repi
blica Mexicana, sancionada por el Congreso General Constituyen

te el 5 de febrero de 1857:

"La manifestaci6n de Tas ideas no puede ser objeto -
de ninguna inquisicién judicial o administrativa, sino en el -
caso de que ataque 1a moral, los derechos de tercerc, provoque

a algfn crimen o delito, o perturbe el orden pﬂblico"ﬁ

4, XLVl Legislatyra de la C&mara de Diputados. Derechos del-
Pueblo Mexicano, México a través de sus instituciones. An-
tecedentes y Evolucidn de los articules 1o. al 15 Constitu
ciondles. pdgs. BIB, 519 y 520,
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Podemos sefialar que en forma independiente de que en
- el transcurso de los afios la manifestacibébn de las ijdeas se vea
sujeta a censuras o a limitaciones de determinados temas, la -
corriente gendrica que se detecta es el tenaz y decisivo apoya
para respetar y hacer gue se respete la facultad de expresar -
el pensamiento, que influye en el constante desarrollo social-

¥ que es consubstancial a cualquier régimen de derecho.

A partir del proyecto de Constitucidén de 1857 se de-
linean ya en una forma indiscutible las prevenciones que con--

tendria nuestro vigente derecho a manifestar las ideas.

Si analizamos la primera parte del artfculo 60. cons
titucional citado y vigente, se entiende que las ideas pueden-
ser expresadas por los individuos con una libertad casi absoly
ta; por consecuencia, los cuestionamientas econbmicos, politi-
cos, sociales, técnicos, culturales, etc., son puntos para ser
tratados con plena amplitud y libertad de objetivos por las --
personas, para que las mismas logren sus fines y las consecues

cias requeridas por sus actividades.

La necesidad de consagrar constitucicnalmente ese --
pieno goce de Tibertad, corresponde al reconocimiento por par-
te del poder pdblico y de la soberania del Estado, del innato-
requerimiento del hombre de poder comunicarse con sus semejan-

tes y de hacerse entender proyectando un mensaje, alguna idea,



determinada inquietud y lograrlo de muy disfmbolas formas.

Para el desarrollo de la publicidad, Ta libertad de-
expresién debe corresponder por necesidad a cimentar y/o respe
tar el orden social, pues si bien el reconocimiento de ese de-
recho faculta en particular para expresar profesionalmente o -
no una actividad, la tarea publicitariz en si comprende no so-
lamente los beneficios materiales que puedan obtener algunos -
individuos con esa actividad especifica, sino que también debe
otorgar un beneficio a todo el conglorerado social, en 12 comy

nicacidbn de 12 cual el mismo es receptor,

E1 matiz socjal preponderarte que debe contener la -
publicidad es innegable, pues si se gzza de un derecho casi --
sin 1¥mite para objetivizar fines mediante précticas que co---
rrespondan 3 medios iYdbéneos para tales efectos, la funcibn ju-
ridica debe implementar normas que s2 aboquen sin duda a una -
proteccidn colectiva, que salvaguarde &z su vez el verdadero --
ejercicio de todos a la libertad; es decir, para entender la -
func’ dn del texto constitucional no Gnicamente habria que con-
siderar el basamento que se otorga al que se dedica a la acti-
vidad publicitaria y que se entiende tiene determinadas limi--
tantes juridicas, sino que, el andlis:s debe consistir -y es -
-puestra consideraci6n- si el manifestar las ideas se ubica den
tro de las correspondientes garantfas individuales, por natura

leza su alcance e interés es general y, por ende, la contrapar
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te de la actividad publicitaria y el beneficio que resulta de-
quienes se dedican a ella, debe de corresponder al derecho ~---
‘principal que tiene el consumidor para poder discernir con ple

na y total libertad.

3.2.1. Limitantes a la manifestaci6n de las ideas.

Como se ha tratado de seialar la libertad de expre--
si6n no puede otorgarse en una forma absoluta, pues se caerfa-
en una situacidn cabtica social que tendrfa consecuencias ----
obviamente desastrosas, por tal razén, el texto del articulo -
constitucional en cuestibén, impone una serije de limitaciones a

esa libertad, que se comprenden en los siguientes supuestos:

a) Cuando se ataque la moral.
b) Cuando se ataquen derechos de terceros.
¢) Cuando se provogque algin delito.

d) Cuando se perturbe el orden pdblico.

Los tratadistas sostienen que las limitaciones a la -
expresidn de las ideas que se consignan en los dos primeros in-
¢isos y en el Gltimo, pueden dar lugar a Ta anulacidn de la pro
pia garantfa, pues el dejar al arbitrio de las autoridades ya -
sean administrativas o judiciales ¢l definir cuando se ataca a-
la moral, los derechos de un tercero o se atente contra el ----

orden piblico, se darfa lugar a un sin fin de interpretaciones-
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de acuerdo al namero de autoridades que en si trataran de estos

asuntos.

En consecuencia, consideramos que al limitarse 1a 1i-
bertad de expresar el pensamiento por motivaciones que se pue-~
den considerar tan subjetivas como la moral -que entendemos va-
rfa de acyerdo a épocas, sociedades o individuos que la {nter--
pretan- se da lugar para que ¢n un momento dade Ta aplicacién -
del precepto se canalice en una forma injusta, que quebrante a-
su vez 1a libertad de expresarse por supuestos ataques a2 1a so-
¢iedad o grupos de Ta misma, interpre+edns de acuerdo al pare--

cer de la autoridad,

Los cuestionamientos sobre la libre expresidn de las-
tdeas y sus Vimitantes, han dado lugar aunque ocasionalmente a-
diversas tesis jurisprudenciales de 12 Suprema Corte de Justi--

clia de ta Nacién, a continuacifn sefialamos algunas.:

"L ibertad de Expresién.- La manifestacion de las - -
jdeas y la libertad de exponerlas, haciendo propaganda para que
Ileguen & ser estimadas por la comunidad, no tiene otra restrig
ci6n constitucional que los atagues a la moral o la provocacidn
a la comisidn de un detito, asf como la perturbacifén del orden-
pGblico, por lo gque aquellas manifestaciones que tiendan a ha--
cer prosélitos para determinada banderfa politica o idecldgica,

no. pueden constituir, entretanto no alteren el orden pidblico, -
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delite alguno y reprimirios constituye una violaci6n a las ga--
rantfas individuales. Amp. Dir. 470971931 T XXXVIII Pdg. - -
224,45

“Moral pdblica, concepto de la.- £l delito contra la
moralidad pablica, consiste en et choque del acto que motiva el
proceso, con el sentido moral piblico; debiendo contrastar el -
acto reputado delictuoso, con el estado moral contemporfneo de-
la sociedad en que se pretende que se ha cometido el delito. --

Apéndice. pag. 12596

Por 1o dicho y retomando el criterio del Dr. Burgoa,-
de que es jnnecesario la existencia de las hipStesis que se co-
mentan, pues considera que las mismas ya estdn estipuladas en -
el tercer inciso limitative -cuando se provoque algin delito- ¥
se redunda al sefalarlas, pues menciona que cuando se ataca a -
la moral piblica se estd cometiendo un determinado delito, ya -
sea lenocinio, corrupcidn de menores, ete., Al tenor de esa re-
flexién se puede decir que lo mismo acontece cuando se atenta -
contra el derecho de terceros, que quedarfa catalogado dentro -
de los delitos contra el honor, La expresi6n de ideas, en Glti
mo caso, al atentar contra el orden pGblico quedarfa encuadrada
dentro de la casufstica penal de los delitos de sedicidn, rebe-~

ligén, etc.

5. Ibidem. pdg. 527.
6. Idem. pég. 527.
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Sin embargs el fenbfmeno da las limitaciones a la li--
bertad de expresidn existe y, por lo tanto, nos adherimos a o
que sefiala en relacién a este aspecte el Lic. Juventino V. Cas-

tro,’

que menciona que la perturbac-In de l1a garantia de liber
tad de expresibén por 105 motivos que se sefalan, deben estar --
precisados en leyes especfficas represivas, para asi evitar in-
terpretaciones subjetivas de funciona~ios que en un momento de-

terminado 1a intenten aplicar a algin caso concreto.

En relacibn al inciso tercz=-o no se presenta ningGn -
problema, pues se limitard la libre manifestacién de Tas ideas-
cuando se incite o proveque algdn del-“to, previsto en las dispeo

siciones legales vigentes,

En conclusién & lo expuesta. podemos decir que todo -
individuo o grupo de individuos tiener el derecho de expresar -
libremente sus ideas sin cortapisas de acuerdo a la técnica, -~
profesi6n o medio cultural que esté a :u alcance, que en nues--
tro interés presupone una amplitud par2 el desarrollo de los me
canismos de la publicidad comercial, c.e se entenderia como - -
obligada en sus mensajes al consumidor 2 respetar Tas prevencio
nes consignadas en la norma fundamenta™ y que ese derecho de di
fundir por parte del que realiza esa publicidad se considera cp
mo conatural a su propio desarrollo en sociedad, que si bien es
td defendido por nuestra Constitucién “tlitica, que le da su --

verdadero valor situdndolo como una ga~z2ntfa de que disfrutan -

7. Castro, Juventino V. Op. Cit. pdg. 122.
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Tos hombres para expresarse, a su vez, se establece 1a obliga--
cifn de respeto y salvaguarda del bien comdn, al fijar limita--
ciones a una libertad de expresién que en ningin momento podrfa

ser absoluta.

3.3. El derecho a la informacién y el Articulo 6o0. -

de 1a propia Constitucidn.

Al introducirnos en esta seccifn del presente capftu-
1o y siendo nuestra consideracidn que el derecho a la informa--
cién es una de las especies o una de las formas en que se des--
glosa la libertad de expresién a que se ha hecho referencia, --
pensamos que el mismo puede contener en su esencia gran impor--
tancia para el desarrollo, sustento y regulacifn de la publici-
dad comercial, ademd&s de 1levar inmerso los supuespos de proyec
cidn, contenido y recepcibn de 1a cotidianeidad de tas relacio-

nes en sociedad.

La adicidén al articulo 6o0. de la Constitucién Polfiti-
ca de los Estados Unidos Mexicanos en el afio de 1977, es uno de
Tos fundamentos que se agregan para consolidar -en el tema de -
nuestro inter&s- las actividades publicitarizs de carfcter co--

merciatl,

E1 precitado artfculo en su {iltima parte quedd de la-
siguiente manera: "...E1 derecho a la informacidn serd garanti-

zado por el Estado”.
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Ahora bien, como ya se ha sefialado en el inciso ante-
rior, el artfculo 6o0. de nuestro principal ordenamiento juridi-
co estd considerado dentro de las garantfas individuales. FPor-
1o mismo, nes surge la inquietud de dilucidar o dejar asentado-
si el derecho a la informaci6n puede considerarse dentro de esa
clasificaci6n o bien estimado dentro de tas 1lamadas garantias-

sociales; situacifn que apuntamos & continuacifn brevemente.

Se ha considerado en forma tradicional por los doctri
narios, que la aparicibn de los derechos ¢ garantfas sociates -
surgen en la Constitucibén de 1917 como apoyo a grupos sociales-
identificados -artfculos 27 y 123 de nuestra Carta Magna-, y de
ese sentir estamos decididamente idertificados, pero por esa --
circunstancia social e histérica no se suede concluir que las -
garantfas respectivas se conduzcan (nicamente a los grupos me-~
nos afortunados de Ya sociedad, sino que -en eso estamos con el
pensamiento de Noriega- se refieren 2 todo individuo, pero en -
su cardcter social, en su actividad con la comunidad y con las-
prevenciones del Estado para salvaguardar las prerrogativas ---

constitucionales,

E1 maestro Horiega considera gque e) derecho social no
es propiamente un instrumento para proteger a las clases mds --
desprotegidas, sino en modo fundamental es una nueva forma esti
1istica del derecho en un sentido global, un derecho de integra

cién apoyado en el fendmeno de Ta comunién en la totalidad y ~-
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arguye: "Los hombres, no son s6lo individuos aislados, abstrac-
tos, sino que los hombres son personas humanas racionales y li-
bres. Por tanto, el concepto central del derecho no es la ----~
igualdad, sino otra actitud mds verdadera: la nivelacidn de las
desigualdades que existen entre los hombres. La igualdad es --
una meta, no un punto de partida, y por consecuencia lo econdmi
co y lo social no pueden entregarse al libre juego de las fuer-
zas privadas y el derecho piblico debe imponerse y reglamentar

campos que antes se consideraban reservados al derecho privado,
como por ejemplo, las relaciones obrerc-patronales, la propie--
dad rural, el régimen de los recursos naturales, la situacitn -
de los menores de edad, de 1a familia, de los burdcratas, etc.-
En esta situacidn, se infunde, se confiere a los derechos obje-
tivos piblicos un contenido, que implica un deber para el Esta-
do y no una mera pretensifn ética. Al lado de los antiguos de-
rechos cen un contenido expreso, que implican una actividad es-
pecifica del Estado. Pero es fundamental descartar que no se -
trata de que hayan aparecido, surgido de improviso, derechos di
ferentes de los derechos de la persona, y mucho menos, derechos
opuestos o contradictorios a los del individuo. En mi opinién,
apoyada por muy valiosas autoridades, se trata de los mismos de
rechos del hombre, de los derechos de la persona humana, que le-
corresponden en tanto que se encuentra vinculada a uh grupo so-
cial determinado y que tienen un contenido especifico: un deber,
una accidn que se impone al Estado, Estos derechos fijan una -

polftica econ6mica o social que el Estado debe realizar en beng



ficio de la persona, en tanto que, como he dicho, es miembro de
un grupe, o una clase social determinada. Se trata de derechos
inherentes a la persona humana, pero en su caricter de persona-

social..." 8

Para concluir este aspecto, pensamos que el derecho a
la informacién tiene una funcibén decididamente de orden social-
y de profunda responsabilidad estatal v por las idcas expresa -
das, se conformarfn tres grupos, unc el detentador de los me --
dios, que hacen posible la informacién, el otro, toda la pobla
cibén, no grupos cspecialmente identificados y, ¢i Estado, como

regulador y garante de dicha actividad,

A continuacibn vamos a intentar definir o entender -
qué es el derecho a la informacidn, para estar en posibilidad-
de determinar su funcién en relacién a la publicidad comer - -

cial,

De acuerdo al sentido gramatical, informacibén signi-
fica: "Accibn y efecto de informar o informarse; enterar, dar-

K La descripcién anterior del concepto-

noticia de una cosa".
es demasiado genérica, sin embargo muestra los alcances que se

pueden obtencr del propio derecho.

8. Noriega,C. Alfonso, La Naturaleza de las Garantias Indivi -
dubles en la Constitucidn de 1917, citado por Ignacio Bur -
goa, Op. Cit. pags. 688 y 689,

9. Diccionario de la Lengua Espaficla. Op. Cit. pag. 745.
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El origen del concepto de informaci6n en México, de--
viene de una urgente necesidad polftica para su regulacifn y --
concilfarla con los intereses del Pafs. En los lineamientos --
del Plan Bisico de Gobierno que abarcarfa los afios 1976 - 1982,
se concisa lo que deberia buscar el Estado para moldear este De

recho Social.

Transcribimos algunos pdrrafos del plan en comento; -
"€] derecho a Ta informacifn significa superar la concepcifn ex
clusivamente mercantilista de los medios de comunicaci6n. Sig-
nifica renovar la idea tradicional que entiende el derecho de -
informacifn como equivalente a Ta libertad de expresidn: es de-
cir, Ta libertad para el que produce y emite, pero que, se redu
cirfa, si ignora el derecho que tienen los hcmbres como recepto

res de la informaci6n",

La primera intencibn de este derecho es cambiar el --
sentido mercantilista de los medios de comunicacién, respetando
el derecho de las mayorfas a la verdad, es decir, libertad para

el que emite como para el que recibe mensajes.

"La existencia de un verdadero derecho a Ta informa--
cién enriquece e)l conocimiento que los ciudadanos requieren pa-
ra una mejor participaci6én democrdtica, para un ordenamiento de
la conducta individual y colectiva del pafs conforme a sus aspi

raciones”.



59.

Este segundo pérrafo le otorga al derecho a la infor-
maci6n el sentido social inmanente que conllevan los medios de-
comunicacién, resultande por ello que se conceda una mayor par-
ticipaci6n al conglomerado social en la vida democrdtica del --
pafs, asf como, una mayor posibilidae de discernimiento de Yo -

que se presente a sus sentidos.

"La 1nformaci§n no puede cancebirse como el ejercicio
de una libertad aislada, ni como medio al servicio de una ideo-
iogfa, sino como un instrumento de detarrollo polftico y social;
como una fuerza asequradora de la interrelacidén entre las leyes
del cambio social y el cambio de las leyes que exige nuestra 50

ciedad.

“Frente a cualquier dinterpretacifn individualista o -
de simple complementariedad entre la ‘ibertad de informacibn y-
1a de expresi6n, el plan sostiene que o1 derecho a la informa--
cifn es una condicibn de nuestra democracia, un instrumente de-
liberaci@n y no de exp]otaci@n de conciencias alienadas con fi-
nes de lucro o de poder; en suma, una prolongacibn lbégica del -

derecho que a la educaci6n tienen todos Tos mexicanos".

En estos Gltimos pé&rrafos se advierten tas siguientes
singularidades del derecho a la informacidn; una, come posibili
dad de cambio en el estatus social de la mayoria de la pobla---

cién y, la otra, como un instrumento para poder discernir o con-
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cebir una nueva realidad identificado con el deseo de 1ibertad-

y conocimiento de los hechos.

"En consecuencia, el plan bdsico de gobierno propone-
que se realice una revisidn a fondo de la funcién social de la-
informacibn escrita y 1a que genera la radio, la televisién y -
el cine; asf como una evaluacibn de los procedimientos y formas
de organizacibn de las entidades piblicas y entidades que la --
producen, para que, al mismo tiempo se refuerce y garantice la-
libertad o el derecho de expresidn de los profesionales de la -
informaci6n, se fomente también la expresién auténtica, la con-
frontacidn de opiniones, criterios y programas entre los parti-
dos polfticos, los sindicatos, las asociaciones de cientificos,
profesionales y de artistas, las agrupaciones sociales y en ge-

neral, entre todos los mexicanos".lo

Por @ltimo, este pardgrafo consecuentc con lo enun--
ciado, glosa ideas para determinar que deben ser revisadas tan-
to las actividades del sector piblico como del privado, para fi
jar los lineamientos que garanticen la libre expresibn de las -
jdeas a quien se encuentra inmerso en el mundo de la comunica--
cién y, que a su vez, otorguen participacifn a los receptores -

de los mensajes comunicativos con plena libertad,

10, Burgoa, Ignacio, Op. Cit, pdgs. 654 y 655,
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Conforme a lo reseflade del plan Bésico de Gobijerno a-

que se alude, se concentran en nuestra opinifn las siguientes -

. caracterfsticas de contenido del derecho a la informacidn.

a) Modificar el sentido marcadamente comercial de -~
los medios de comunicacién, para otorgar a la poblaci6n el dis-
frute de la verdad, que se traduce a su vez en respeto para el-

que capta los mensajes.

b} Posibifidad de participacidén a las mayorias de =--
elegir 1o que va a recibir, es decir, democratizar los medios,-
que representa la probabilidad de discernir en conciencia lo -~
que se percibe a través de Ta comunicaci6n. Democratizar en es
te sentido, ~que es nuestra opinibn-, significa no el manejo de
los medios de comunicacidn, pero si el derecho a la realidad -~

que se muestra, a la verdad,

c¢) Posibilidad por medio del derecho a la informa---
ci6n, a que la poblacion en general participe en el desarrolio-
del pafs, como resultado de la educaciﬁn polftica, social y cul
tural que se le otorgue y con fundamente en la veracidad de los

hechos y suprimiéndose las alteraciones informativas.

d) E] dereche a la informacibén con su septido de fun
ciopalidad social e integracién co]ectiQa, aprovechando 1a capa

cidad profesional de todes aquelloes que pueden intervenir para-
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desarrollar l9os medios de comunicacién y togrindose el pleno --
ejercicio de la libre expresién de ilas ideas, pero concomitante
al libre discernimiento de los que perciben los mensajes condy

centes de la informacidn,

E1 investigador José J. Castellanes concluye: “La vi-
sién de 1a informaci6n como un derecho permite considerarla co-
mo un acto de justicia realizado por el informador y, en contra
partida, de 1a justicia que se hace a quien es informado. Sdlo
la visién de 1a informacién como un derecho humano del cual son
titulares tedas las personras, fisicas o morales, puede garanti-
zar que la informaci6n salvaguarde sus notas esenciales, como -
son la verdad, la integridad, la buera fe y la accesibilidad, y
sea un elemento integrador del hombre en 1o particular y en lo-
sociatv !

Deviene de este concepto y su contenido, en cierta me
dida, las constantes inmersas con que cuenta dicho derecho, li-
bertad para todos, no limitaci@n de 1a libertad para expresar -

las ideas, garantfa de que se expresard la verdad,

Pensamos que con las anteriores ideas ha quedado ----

11. Castellanos, Jos& J, E} Derédhéva 1a _Informacifn y las Re
laciones Informativas, pdg. 121,
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plasmado 10 que en forma general puede integrar el derecho a -
ta informacibn, que como se marifiesta y posteriormente se pro
fundizard un poco mds, sirve de fundamento al unisono de otros

preceptos para la publicidad comercial.

3.3.1. Breve reseiia histérica del derecho a la

informacién,

E1 derecho a 1a informacidr, nace 0 empieza a ser --
cuestionada su necesaria regulacifn a raiz del desarrollo tec-
nol6gico de los medios de comunicacidn y a la preocupacidon que
surge para poder Ser un elemento actuante en relacidén a Jes --

mismos.

E1 investigador A, Benito, relata el estado social -
en el cual se empieza a palpar dicho derecho: "...la cristali-
zacibn contempordnea del Derecho Mundial a informaci6n es la -
consecuencia de la unidn de dos coordenadas histbricas: las di
versas formulaciones de los derechos y Iibertaﬁes ciudadanas ~
que, partiendo fundamentalmente de la Declaracién de los dere-
chos del hombre y del ciudadano, proclamados por Ta Revolucidn
Francesa el 27 de agosto de 1789, fueron apareciendo sucesiva~
mente perfeccionados y ampliados en nurerosos textos constitu-
cionates del siglo XIX y aGn del XX y el acelerado progresa --

técnico de los fnstrumentos puestos a) servicio de la informa-
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ci6n".12

Esas inguietudes se expresan mds s6lidamente después
de ta Segunda Guerra Mundial, motivo por el cual en el afic de-
1948 se redacta en el seno de la Organizacibn de las Naciones-
Unidas la Declaracibn Universal de los Derechos Humanos, que -
determina como un hecho general y formal, el nacimiento del de
recho a ta informaci6bn. Sv articulo 19, fraccién 2a. dice: --
“todo individuo tiene derecho a la libertad de opinibén y de ~-
expresidn; este derecho incluye el de no ser molestado a causa
de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y -
opiniones, y el de difundirlas, sin limitaciones de fronteras,

por cualquier medio de expresidn”.

En forma independiente de que la redacci6n del texto
de lugar a pensar en una libertad de expresidn genérica, el --
concepto de la informacifn se encuentra inmerso en esa defini-

cidn, si bien no aparece determinado en una forma unitaria,

La Declaracidn sobre los medios de comunicacién de -
Masa y los Derechos del Hombre que se da en el Consejo de Euro
pa en 1970, ec unc de los Gltimos documentos de cardcter inter
nacional que trata el tema y gque en sus puntos fundamentales -

especifica:

12, Benito, A., citado por José J, Castellanos. Ibidem. pég.-
54,
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"I.- La prensa ejerce una funcibn esencial en inte-

rés del pGblico.

2.~ EV derecho a 1a libertad de expresi6n debe - -

aplicarse a Yoc medios de comunicacidin de masas.

"3.- Este derecho debe incluir la libertad de inves
tigar, de recibir, de comunicar, de publicar y de difundir las
informaciones y Tas ideas, esto imp'ica, para los poderes pl-~
blicos, el deber correspondiente de comunicar, dentro de 1imi-
tes razonables, las informaciones relativas sobre cuestiones -
de fnterés pibTico y, para los medios de comunicacibn de masas
de sumintstrar las informaciones com:-letas y variadas sobre --

Tos asuntos pﬁblicos".13

3.3.2. Caracteristicas fundamentales.

Ahora bien, trataremos de procfundizar un poco mds en
el contenido del derecho 2 1a informacifin para compenetrar y/o

consolidar su relacibén con la publicidad comercial,

pPartiremos primero del ya citado articulo 19 de la -
Declaracibn Universal de Derechos Hum2nos, que de acuerdo al -

parecer del tratadista José Marja Desantes contiene los si--~-

13. 1ldem. pdg. 58.
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guientes derechos especificos (dereches pfiblicos subjetivos):-
"el de investigar informaciones y opiniones; el derecho a in -
vestigar y recibir informaciones y opiniones y el derecho a --

difundirlas”.l?

El mismo autor expresa que la informacién contempla-

diversas caracteristicas de esencia que dechen considerarse:

La informacibén debe ser verdadera, que presuponc anf
lisis ontolégico, psicolégico y metodolégico para que se lle -
gue a esa condicién, Por lo tanto esa veracidad es concomitan
te a la trascendencia piblica de lo comunicado, para que a su-
vez sea publicable. La informacidn debe comprender hechos re-
levantes, -que se traduce en no menospreciar las circumstan -~
cias de un mensaje, en aras de ocultar cuestionamientos ajenos

a los intereses de quien emite.

La informacién ha de realizarse de acuerde a la rea-
lidad, esto es, no debe interponcrse a la veracidad de los ---
hechos, falsedades, injurias, calumnias, ocultacidn, disimula-
cibén o darle un sentido triunfalista a la propia realidad. La
informacién debe ser completa, que deviene que los hechos se -
deben comunicar en su real contexto, cs decir, no solamente lo-
sustantivo, sino hay que considerar el contorno, el conjunto --

de factores y las circunstancias que provocan la informacidn.

14. Desantes, José Maria, Una Idea del Derecho a la Informacibn,
citado por Ignacio Burgoa. Op. Cit. pag. 657.
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lL.a informacidn debe ser asequible, es decir, la par-
ticipacién debe corresponder a toda Ya comunidad, independien-
temente de que ha de poder ser consequida, recibida y difundi-
da, ha de tener condiciones materiales y formales-objetivas --
yue le hagan asequible a Ta generalidad de los individuos del-
grupo. Y por d1timo, la informaci6n debe ser rdpida, esto es,
para que la informacidn cumpla con esta singular finalidad se-
reduiere que la misma se comunique en lo inmediato para evitar
que el tiempo la modifique por otra informacibn y la ponga en-

desuso.

Los anteriores postutados se traducen en que la in--
formacidén debe ser: verdadera; sobre hechos relevantes; debe -
estar realizada conforme a Ja realidad; tiene que ser completa;

contener un modo asequible y ser rdpida.

Conforme al pensamiento del tratadista Oesantes, e--
sas son las peculiaridades del dereche a la informacién, que -
surgen como aspectos importantes del concepto y nes muestran -
en el fondo su contenido y que pueden y deben ser retomados en

1o posible por Ta publicidad de sentido comercial.

Ahora veremos las caracteristicas que produce el con
tenido del derecho a la informacién conforme al pensamiento --
del investigador José& J, Castellanos, mismo que ya ha sido ci-

tado.
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En primer lugar sefiala: "Los medios de comunicacifin-
son una institucidn de origen subsidiario, que corresponde a -
la naturaleza humana, en cuanto que el conocimiento es indis--
pensable para la realizacidn de los fines existenciales. Con-
forme el mismo conocimiento se ensancha y profundiza, cada hom
bre pasa a depender de mds hombres para hacer posible su pro~-
pio conocimiento...” . "Los medios son fruto de una mayor espe
cializaci6bn del conocimiento y, al mismo tiempo, un cataliza--
dor del movimiento que ademds de provocar el desarrollo de la-
ciencia, es una de las causas de }a desaparicitn de l1a socie--
dad feudal y junto con otros fenfmenos intelectuales y econémi
cos contribuye al surgimfento de tas naciones...". “Esta evo-
lucibn sociol6gica impone a todos los hombres la necesidad de-
participar activamente en los destinos de la humanidad y de --
nuestra propia sociedad, E informar, dice Desantes, es ayudar
a participar a los demds, es promover Ta participacién e infor
marse es, también, ya una forma de participar, Entonces, los-
medios de comunicacién vienen a posibilitar esta participacidn,
de ahi la importancia que adquieren, del apoyo que merecen y -
de Ta necesidad de clarificar cud} es la retacibn entre ellos-

y los hombresn .15

Seglin &1 parecer de este autor, los particulares pue

den desarrollar una mejor labor s$f se encuentran a cargo de --

15. Castellanos, José J. Op., Cit. pégs. 85 y 86,
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los medios citados, pues el Estado los utiliza como un servi--
cio propie y no como un servicio a la sociedad, aunque no quig
re decir que el particular no desvirtie la posicifn en que se-

encuentre, pero para eso se cuenta con el derecho y la ética.

Por otro lado, el receptor del servicio de la infor-
macibn, es la médula, es el protagonista principal de todo al-
proceso, donde se debe evitar el ente pasivo e indiferente, --
por aquél que acuda a la informacién consciente y voluntaria--
mente, donde aparezca la voluntad de zceptar o no lo comunica-

do, es decir, otorgarle un sentido crftico a lo que se percibe

En @iltima instancia, de acuerdo a Su parecer, Sse en-
cuentra el Estado. Dice: "Persona moral constituida como otro
auxiliar subsidiario (de servicio), en la realizacidn del bien
comin; agente que debe velar por e} bienestar de los ciudada--
nos, y promover la Justicia. Agente dindmico que requiere de-
informacién para poder cumplir su tarea y que debe informar de

la forma en que 1la realiza", 10

Castellanos aparte de relacionar en forma consubstan
cial a los medios de comunicacién con la informacién, implica-
a los sujetos y sus relaciones interdependientes como determi-

nantes en el desarrollo del propio derecho informativo, es de-

16. Ibidem., pdg. B87.
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derechos y obligaciones referidos a los sujetos y al contenido
del propio derecho (investigar, difundir y recibir), de los --
cuales se deduce con su enunciacidén la normatividad de opera -
cibn de los sujetos del propio derecho en los medios comunica-

tivos y la esencia del derecho a la informacién.

De la obra referida del investigador José Castella--
nos entresacarcmos los puntos medulares, segln nuestro pare --
cer, del derecho a la informacibén, en atencién 2 la posicidn -
que guarda el L[stuado, el particular v/o las empresas infor - -
mativas, y, los receptores finales, con respecto de dicha in -
formacién (el estudioso fija sus normas a partir de la infor -
macién cn el 4mbito de la expresidn impresa, sin embargo sirve
como termémetro para dilucidar al fendmeno informativo en los-

medios de comunicacibén ya en una forma general)

A. Posicibn del Estado.

I. Derecho de Investigar,

1. Derechos:

a) Conocer de quién o quiénes son los perifdicos o-
revistas para evitar la concentracién, los monopolios y el ma-

nejo de los medios al servicio de intereses extrafios al pais.
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b) Conocer la opini6n pibiica. Hecesario para que-
el Estado a través de sus medios o de particulares, conozca el
sentir de los ciudadanos y corrija o continde, con una mala o-

adecuada accibn, segin el caso, sus actividades.

c) Promulgar leyes para garantizar los derechos de-
investigaci6n de empresas, periodistas, piblico y el propic Es
tado.

2. Deberes:

2.1. Activos:

a) Informarse de quién o quiénes son los medios de-

informacibn,

b) Tratar con igualdad a todos Tos medios informati

vos y a los periodistas,

¢) Mantener abiertas sus fuentes de informacifn y -
vigilar que ocurra a su vez en las fuentes no gubernamentales-
de interés general, incluso para los extranjeros.

2.2, De AbstenciQn:

a) Abstenerse de ahogar los canales naturales de --
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b) Conocer la opinibn piblica. Necesario para gue-
el Estado a través de sus medios o de particulares, conozca el
sentir de los ciudadanos y corrija o continfie, con una mala o-

adecuada accibn, segdn el caso, sus actividades.

c) Promulgar leyes para garantizar los derechos de-
investigacidén de empresas, periodistas, piblico y el propio Es
tado.

2. Deberes:

2.1. Activos:

a} Informarse de quién ¢ guiénes son los medios de-

informacién.

b} Tratar con igualdad a todos los medios informati

vos y a tos perjodistas.

c) Manteper abiertas sus fuentes de informacién y -
vigilar que ocurra a su vez en las fuentes no gubernamentales-
de interés general, incluso para los extranjeros.

2,2, De Abstencibn:

a) Abstenerse de ahogar los canales naturales de --
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investigacién de las informaciones.

b} No obstaculizar Ya investigacién a través de los
medios de comunicacifn como teléfonos, telex, correo, telégra-

fo, televisidn, satélites, etc,
¢) Abstenerse de entregar informaciones “exclusi---
vas" a un medio determinado a fin de favorecerlo, o como dis--

criminaci6n a otros para perjudicarios,

11. Derecho de Difundir,

1. Derechos:

aj) Hacer llegar a la ciudadanfa las explicaciones-
de su accidn polftica a través de los canales normales de la -
comunicacidn social.

b}  Tener sus propios medios de comunicacibn.

¢} Difundir con la ayuda de los medios de comunica

cifn, mensajes de interdés a la colectividad,

2, Peberes:

2.1. Activos:
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a) Emitir informaciones completas acerca de los - -
asuntos de interés piiblico y de responder a la demanda de in--

formacidn que le hagan los particulares y periodistas.

b} Impedir la creacién de monopolios y la concentra
c1§n de empresas informativas, pues dificultan el ejercicio --
del derecho 2 la informacibn, en cuanto al detecho que tienen-
otros medios para difundirse y disminuyen la capacidad de elec

cifin por parte del pidblico.

c¢) Impedir el uso de los medios de comunicacién so-
cial al servicio de intereses extranjeros contrarios a los del

propio pafs.

2.2, De Abstencifn:

a) No obstaculizar la difusién de informaciones re-
ferentes a la vida del Estado y a la accidn del gobierno, siem

pre que ne c¢onstituyan secretos oficiales,

b) Mo intervenir parcialmente en conflictos de las-
empresas informativas y s6lo mediar a peticidén de las partes ¥y
cuando el beneficio que se obtenga de esa intervencifin sea ma-

yor que el posible dafio que pudiera generarse,

I11. Derecho de Recibir,
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1. Derechos:

a) Recibir el sentir de los gobernados por medio de
la expresidn de las opiniones pibhlicas manifestadas lealmente-
a través de las publicaciones o directamente por 1os grupos sg

ciales.

b) Vigilar para que las empresas periodfisticas y =--
Tos particulares puedan recibir informaciones tanto de) pafis -

como de otras naciones,
2. Deberes:
2.1. Activos:

a) Procurarse la recepcifn del sentir de las opinic
nes publicas en tanto que las demandas expresadas por este ma-
dio, o las criticas, son una forma de participacién de los ciy
dadanos en 1a vida pGblica y necesarias en uyna verdadcr# dewrc~

cracia,

b) Proteger a tos ciudadanos en contra del intento-
de imponer mensajes no solicitados o no previstos, como son la
publicidad subliminat o las publicaciones gratuitas que se dis
tribuyen por correo de puerta en puerta, Los ciudadanos deben

contar con el apoyo del Estado para poder rechazar estos mensa
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Jjes.

2.2. De Abstencibn:
Abstenerse de constitutr un mongpolio de informa

a)
¢ibn, de tal manera que los ciudadanc: s6to puedan elegir en--
zanalizados por &1 y a su

tre los mensajes autorizados por &1,

servicio,

A grandes razgos es ia posi=zidn del Estado, que nos-
la informacidn.

muestra Castellanos, en relacidn al d=z-echo 2

A continuacibn resefiarcmos "as actitudes de las em--

presas informativas.

Informativas,

B, Posicibn de las Empreses
I. Derecho de Investigar,

1. Derechos:

a) Acceder a las fuentes d¢= informacién a través de

sus representantes.

b) Vverificar si las afirmac-cnes hechas en los men-
sajes publicitarios son veridicos, an-z¢ de acceder a su publi
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cacibn.

2. Deberes:

2.1. Activos:

a) Impedir que sus informadores violen los derechos
de ta personalidad o que sustraigan documentos privados o mar-
cados con el cardcter de secretos oficiaies,

b) Investigar, por medio de encuestas u otros mé---
todos, el sentir de la opiniGn pibtica, lo que el pablico quie
re conocer y la eficacia de su mensaje,

2.2. De Abstencidn:

a) La empresa debe abstenarse de imponer una “ver--
dad" previa a Tos hechos, de darles un contenido o un contexto

que desvirtie la realidad,

b) Mo alentar a que se violep lo0s derechos de la ~--

personalidad.

1I. Derecho de Difundir.

1. Derechos:
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a) Obtener ganancias 1fcitas mediante la venta de -

su producto, tanto al piblico como a2 los anunciantes.

b} Recibir los elementos materiales que hagan posi-
bte su tarea (papel, tintas, maguinaria, etc.), mediante al --

justo precio y sin discriminacidn que le perjudique.

c) Difupdir publicidad comercial, propia o ajena.

2, Dabares:

2.1. Activos:

a) Hacer de su medio, en z.ziquier terrenoc que gli-
Ja, un elemento auxiliar en la superacidn personal, cultural,-

educativa, polftica y moral de gquien Ta recibe.

b} Presentar de forma que puedan ser diferenciados-
por el Jector, la publicidad, las not:zias, 1as ideas y los --

juicios,

¢} Dedicar una seccidn especial para que tos lecto-
res hagan use de ella y puedan ejercer su derecho de difundir-
sus propias ideas, ya sea mediante cartss de los lectores, tri

bunas libres, etc.
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2.2, De Abstencidn:

2) No difundir aquella publicidad que constituye un
flagrante engaiio para sus lectores y, de ser posible, procurar

constatar por sus propios medios 1o afirmado.

b} Deben abstenerse de ejercer represalias en con--
tra de aquellas publicaciones que realicen critica Tea)l a sus-

productos ¢ a los de sus clientes,

c} Abstenerse de presionar a los Tectores con'rega-
los, rifas, etc., que impidan que los receptores elijan la pu-
blicaci6n por el valor de su contenido y provoque gque la bus-~

quen, mads bien, por razones indirectas.

IT1. Derccho de Recibir.,

1. Derechos:

a) HRecibir informacitn publicitaria sin discrimina-
cidn por razones politicas o con el fin de influir en la publi
cacidn u ocultamiento de informaciones,

b) Seleccionar la publicidad que acepta.

2. Deberes:
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2.1. Activos:

a) Promover 1a existencia de publicaciones para que

los lectores puedan realizar su derecho de eleccibn.

b) Aceptar Ya réplica, rectificaciones, cartas e in

formaciones, tanto del Estado como de 1os lectores.
2.2. De Abstencibn:

a) No imponer, a titulo gratuito, una publicacidn a

quien no la ha solicitada,

C. Posicibn de Tos Lectores.

1. Derecho de Investigar,

1. Derechos:

2) Que se les permita acudir a tas fuentes prima---
rias o directas, a menos que la imposibilidad material de cupo,
de ejemplares, de documentos, etc., lo impida.

b} A que se respete su intimidad y su honor.

2. Deberesc
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2.;. Activos:
a) Dar facilidades a los periodistas para que cum--
plan su misibn, dindoles acceso a los actos culturales, entre-

vistas, exposiciones, etcétera.

b} Exigir la verificaci6n de las informaciones que-

se publiquen.

2.2. De Abstencibn:

a) No impedir gue otros particulares ejerzan su de-

recho a investigar.

1I. Derecho de Difundir.

1. Derechos:

a) De réplica, o sea, de responder a las afirmacio-
nes equivocadas que se hagan sobre personas, instituciones o -

hechos.

b) Acceder a los medios de difusibn, ya sea a tra--
vés de secciones dedicadas a Tos lectores, de tribunas libres-

o cualquier otra modalqidad,
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2. Deberes:

2.1, Activos:

a) Ejercer su derecho de réplica cuando sea necesa-

rio.

2.2. De Abstencitn:

a2) No ejercer presiones ilzgitimas (cuando se es =~
anunciante principalmente) a fin de daformar o impedir la dify
sibn de informaciones que pudieran afectar sus intereses.

b) Los productores de mate~ias primas no deben boi-
cotear o amenazar a empresas periodisticas a fin de imponerles

una linea polftica o ideolbgica,

I1II. Derecho de Recibir.

1. Derechos:

a) A no ser considerado como parte de un “mercado”-
sino a ser visto como parte misma del proceso de la informa---

¢ibn,

b) A la verdad, A una informacifn tratada honesta-

mente, con el mayor apego posible a la realidad. A que tas no
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ticias, los juicios, %as ideas y la publicidad puedan ser cla-
ramente distinguidas unas de otras y que no se¢ disfracen los -
contenidos. Esto se derjva del derecho & que se respete el --
propio pensamiento, a formarse el criterio avuténomamente, sin-

precios exteriores.

2. Deberes:

2.1. Activos:

a) Reclamar ta informacibn prometida.

Hemos seguido el pensamiento de varios autores para-
poder clarificarnos la trascendencia y singularidad de la modi
ficacibn constitucional, asf como para iluminar nuestras dudas,.
ya sea en el propio sentido del derecho a la informacién, como
en su jmportante cnnteniﬁo, sus posibles derivaciones y su - -

substancialidad.

Por lo sefiatado podemos discurrir que la citada modi
ficacidn del artfculo 60. Constitucional, atendiendo a cada -~
uno de los puntos referidos, contiene argumentos suficientes -
para considerar que cumple como uno de los puntos claves y de-
base en el desarrollo y control de la publicidad comercial. -
Pues consideramos de suma importancia 1a relacién de algunas -

cuestiones del derecho a 1a informacién con el propio dmbito -
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que deberfa sustentar Ya publicidad zomercial, que a continua-

cibn & grandes rasgos expresamos:

1.- La necesidad de la suficiente libertad para el-
que emite un mensaje como para el gque 1o recibe, esto es, el -
consumidor debe tener la garantfa paraz conocer la realidad, la

vaerdad.

2.~ Democratizar en diversas medidas la posibilidad
de acceso a l1os medios de comunicaciéa, a través de los cuales
se desarrolian los mensajes publicit2~ios, es decir, permitir-
en dichos medios la participacién de diversos grupos de espe--
cialistas y alin al piblico en forma z2neral a opinar y encon--

trar 1a verdad de 1os mensajes expuesios,

3.- EY manifiesto derecho 2 conocer lo que se ofre--
ce en todas sus facetas y evitar que los mensajes se diluyan en

superficialidades

4.~ E1 derecho a la informacitn se enlazarifa con la-
propia manifestacidn publicitaria, en el orden de que sus men-~-
sajes se tendrdn que referir al ofrecimiento de bienes o servi-
cios imbuidos de verdad, que fueran relevantes, enmarcados en -
un mundo de realidad, ademss de ser coempleta y asequible, es de
cir, tender sus mensajes a dar a conocer los hechos con facili-

dad y en forma rdpida.
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Lo anterior se maneja en un orden general; ya en una
medida més particularizada se completa con la enunciacidn de -

los puntos siguientes:

1.~ La voluntad y necesidad del Estado de conocer -
los grupos que emiten 1a publicidad comercial y los intereses-
de los mismos; atender las necesidades generales y dictar las~
medidas adecuadas para garantizar la libevrtad para el que emi-

te y al que recibe los mensajes.

La condicibn estatal de informar al piblico de deter
minados mensajes que lesionen no s6lo la economfa general, si-
no cuando el perjuicio se pueda dar también en aspectos emoti-
vos y fisicos, ocasionado todo esto por la difusién de ciertos
productos o servicios y, en esa medida, hacerlo de una forma -

completa y estricta.

Atender las quejas manifiestas y prudentes del pibli
co, en relacidén a productos nocivos y précticas comerciales --
que debiliten la economia general y, ain mids, eviten el libre-

discernimiento de los mensajes,

2.- Como un sentido bisico de raesponsabilidad de --
los que manejan }os medios de comunicacibn, se debe atender --
que los mensajes publicitarios que se proyecten en 1os mismos-

tengan por necesidad que ser veridicos y, ademis, 12 obliga---
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cifn de conocer el sentir del pdblico ante 1a propia publici--
dad proyectada. A su vez, diben evitar proyectar mensajes en-
1os cuales se entfenda que un producto o servicio contiene o -

pueda ser 10 mejor.

En su difusidén al pabiico, evitar hacer juicios ante
los bienes o servicios que se ofrecen y deslindar claramente -
la diferencia y, a su vez, no permitir aquella publicidad que-

presente claros indicios de engafic.

Por G1timo, aceptar en los propios medios de comuni--
cacibn las réplicas y rectificaciones del mensaje presentado, -

tanto por especialistas como del pdblico en general.

3.~ E1 consumidor como meta culminante en el proceso
de difundir mensajes publicitarios, tiene el derecho de solici-
tar la comprobaci6n de cierta informacién que se le haga 1legar
como verfdica y, adn més, a que se dé paso a sus opiniones en -
los propios mediss comunicativos respecto de 1a pubiicidad cap-

tada.

Y uno de los considerandos mds fmportantes del pibli-
co, el inatienable derecho a la verdad, a la posibilidad de en-
tender 1o que se le ofrece y no ser (inicamente una parte pasiva

sino como una pieza dinfmica integrada al procesoc informativo.
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De toda la anterjor exposicidén, que incluye una va--
riedad de derechos y obligaciones para los diversos grupes in-
tegrantes de los procesos del derecho a la informacién y de la
propia publicidad comercial, se concluye su intrinseca rela---

cibn.

Por dltimo, se ha hablado mucho de 1a urgente necesi
dad de reglamentar dicho artfculo, con criterios a favor y en-
contra de esa posibilidad; sin embargo, es dable decir, que en
forma independiente de que se norme dicha situacidén, el dere--
cho a ta informacién -en el punto de nuestro interés- constri-
fie a todos los participantes en el proceso publicitario a acep
tar normas no dictadas aln y otorga la posibilidad de entender
que todos tienen derecho a ser respetados y a disfrutar de 1i-

bertad.

3.4, Libertad a 1a manifestacidn escrita y el - - «

articulo 7o. de 1a Constitucidn.

La garantfa individual que se consagra en el articu-
10 7o0. de la Constitucidn Politica de los Estados Unidos Mexi-
canos, es aquella que permite y faculta a las personas para ma
nifestar 1ibremente su pensamiento en una forma impresa, es de

¢ir, el pleno goce del derecho a la libertad de imprenta.

Como se ha comentado en el cuerpo de este trabajo la
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primaria manifestacion de las ideas a un nivel masivo se da a-
través de la comunicacifn escrita, que representa desde sus --
orfgenes 1a inquietud del hombre de transmitir un mensaje e in
formar a la sociedad saobre lo0s aconteceres de la dpoca, que --
correlativamente se traduce en el deseo de expresarse con li--

bertad.

Consideramos de importancia hacer un brave recorrido
hist6rico de las vicisitudes que ha tenido la manifestacidn -
impresa, pues como se verd en esta sucinta exposicién, las - -
ideas que se manejaron en diversos estadios histéricos devie--
nen en la que a fin de cuentas nos rige y que nos otorga la po

sibitidad de expresar nuestras inquietudes.

Durante el siglo XVIIT en Francia, surge una gama --
ilustre de pensadores que luchan para que se reconozca un dere
cho del hombre que se consideraba como fundamental. La Revolu
c1§n de 1789 produce un documento coh caracteristicas excepcio
nales la famosa "Declaracidn de los Derechos del Hombre y del-
Ciudadano™ que recoge ¢) pensamiento de Yns arandes ilustrado-
res de la época, que brinda la pauta para que se reconozca el-
pleno ejercicio de ese derecho, Dicha declaracidon en su arti-
culo 17 establece: "NingGn hombre podré& ser perseguido por ra-
26n de sus escritos que haya hecho imprimir o publicar sobre -
cualquier materia si no provoca la desobediencie de la Ley, el

derrumbamiento de Tos poderes constituidos, la resistencia a -
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sus disposiciones o cualquiera de los actos declarados crime--

nes o delitos por la Ley."17

Este documento sirve de base pa-
ra ser tomado en cuenta en las disposiciones que en el futuro-

se darfan en Europa y América.

Con posterioridad se promulga la Constitucidn France
sa (1793), que en su artfculo 122 acota: "La constitucidn ga--
rantiza a todos los franceses la igualdad, la libertad, la se-
guridad, la propiedad, la deuda pGblica, el libre ejercicio de
Ja religi6n, la instruccidén general, los socorros pdiblicos y -

la absoluta libertad de prensa, etcétera."ls

En México existen como primeros antecedentes directos
la Ley de Imprenta y la Constitucion de Cddiz estatuidas en -~
1810 y 1812, respectivamente; as{ como, la Constitucidn de - -

Apatzingdn de 1814.

Los primeros documentos estdn notoriamente influen--
ciados por la legislacibn francesa, pues la dominacidén de Espa

fia por Napeledn en 1808 repercute en todos Tos dmbitos.

Imbuidos de dichos principios y antes de promulgar -

1a Constitucién de Cddiz de 1812, surge una Ley de Imprenta --

17. Pinto Mazal, Jorge. Rédimen Leqd] de Jos Medios de Comuni
cacién Colectiva., pag, 69.

18. Castaflo, Luis, La Libertad de Pensamiento y de Imprenta,
pdg. 13, '
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que abolia Ta censura, aunque no tocaba los escritos reljgio--
sos. En ese documento se expresa l1a inquietud de que se respe
tara un derecho que se consideraba de esencia en la actividad-
del hombre y que realzaba la necesidad de evitar la censura de

los impresos.

Una opinifn de ese tiempo, del diputado espaiol P&--
rez de Castro, patentiza ese sentimiento: "La libertad de Im--
prenta es el dnico medio sequro de conocer la opini6n piablica,
sin 1a cual no es posible gobernar bien, ni distinguir, ni di-
rigir convenientemente el espfritu pdblico; y que sin esa li--
bertad no podrd jam&s la Nacidn, que es el comitente de las --
Cortes, rectificar las ideas de sus diputados, dirigirlas en -

cierto modo, y manifestarles su opiniﬁn”.lg

La Constitucién de Cadiz de 1812 contiene prevencio-
nes que al respecto estamos enunciando, en su artfculo 131 dis
pone: "Las facultades de las Cortes son: ,..24, Proteger la -
Tibertad poiitica de ta imprenta y el articulo 369 en que se -
declara la libertad de prensa y expresa: Todos los espafioles~
tienen 1a libertad de escribir, imprimir y publicar sus ideas-
politicas, sin necesidad de licencia y revisidn o aprobacion -
alguna anterior a Ta publicacidén baje las restricciones y res-

ponsabilidades que establezcan las 'Ieyes".zO

19, Pinto Mazal, Jorge, Op. Cit. pég, 10!
20, Castafio, Luis. Op, Cit, pig, 17,
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S{ bien las anteriores disposiciones son anteceden--
tes a este derecho en México, pues su expedicidn iba dirigida-
en forma fundamental a las colonias espaholas en América, no -
tuvieron mayor relevancia puesto que nunca se llegaron a apli-

car.

La Constitucion de Apatzingin es la primera carta --
fundamental que se da en México, que recoge las ideas libera--
les de les lideres de 1a Tucha de Independencia, entre 1os que
destaca el padre Morelos, que con anterioridad en sus "Senti--
mientos de la Nacibn" revelaba su pensamiento liberal y se im-
buia del sentir de los luchadores franceses. En relaci6n al -
tema, resalta la inquietud al respecto y en su artfculo 40 la-
Constituci6n dispone: "...1a libertad de hablar, de discurrir-
y de manifestar sus opiniones por medio de la imprenta, no de-
be prohibirse a ningdn ciudadanro, 2 menos que en sus produccio
nes ataque el dogma, turbe la tranquilidad pdiblica u ofenda el

honor de los ciudadanos“.21

Este ordenamiento nc logra entrar en vigor, pues su-
expedicifn se da en una Yucha no terminada, pero sirve como mo
tivo e ideologia para el actuar de los que crefan en 13 necesa

ria libertad.

Con Ya Constitucién de 1857 se logra por fin darle a

21. Sayeg Helu, .Jorge. E! Constiticionalismo Sdcial Mexicano.
La Integracién Constitucional. de MEXico. pdgs. 189 y 190.
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la libertad de imprenta un matiz de plenc reconocimiento y pro
teccifn; en su articulo 7o0. establece: "Es inviotable 1a liber
tad de escribir y publicar escritos sobre cualguier materia. -
Ninguna Tey ni autoridad puede establecer la previa censura ni
exigir fianza a los autores o impresores, ni coartar ta liber-
tad de imprenta, que no tiene mis Timites que el respeto a la-
vida privada, a la moral, y a la paz pdblica. Los delitos de-
imprenta ser&n juzgados por un Jurade que califique el hecho,-

y por otro que aplique la ley y designe pena”.

En el transcurso de la discusifn para aprobar el an-
terior precepto, se manifiesta el sentido liberal y la total -
repulsifn que se sentfa por limitar el derecho de imprenta - -
cvando se hacfa referencia a los ataques a Ya vida privada, a-
ta moral y a la paz piblica, Es importante destacar, que se -
logra vencer el tabd del tema religioso que habia sido précti-

camente intocable.

E1 texto del articulo 70. de Ta Constituci6n de 1917,
el cual estudiaremos, es el siguiente: "Es inviolable la liber
tad de escribir y publfcar escritos sobre cualquier materia. -
Hinguna Ley ni avtoridad puede establecer la previa censuyra, -
ni exigir fianza a los autores o impresores, ni coartar la 1i-
bertad de imprenta que no tiene mids 1imites que el respeto a -
la vida privada, a 1a moral y & la paz pdblica, En ningin ca-

sa podrd secuestrarse la imprenta como instrumento del delito.
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"Las leyes orgdnicas dictar8n cuantas disposiciones-
sean necesarias para evitar que, so pretexto de las denuncias-
por delitos de prensa, sean encarcelados los expendedores "pa-
peleros", operarios y demis empieados del establecimiento de -
donde haya salido el eserito denunciado, a menos que se demues

tre previamente la responsabilidad de aquéilos".

Si se parte de la base de que las prevenciocnes cons-
titucionales garantizan el ejercicio de un derecho a exteriori
zar el pensamiento en una forma impresa, Yas correlativas mani
festaciones pueden ser de l1a mds diversa indole, ya sean econd
micas, culturales, cientfficas, politicas, etc., que darén apo
yo al desarrollo social de Yas personas al sentir que la liber
tad para conducir sus actividades estd plenamente garantizada-

por la ley y defendida por el Estado,.

La publicidad comercial como ya hemos sefialado se ma
nifjesta por diversos medios de comunicacidn, unc de ellos es-
el de las publicaciones impresas (peri@dicos, revistas carte--
les, volantes, etc.), por 1o mismo, las prevenciones de este -
artfculo tienen notable trascendencia para el desarrollo de --

esa actividad.

Ahora bien, considerando el primer pirrafo del pre--
cepto constitucional a reflexién, se puede discernir que deri-

van dos derechos individuales, el primero gque consiste en el -
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derecho de escribir sobre cualquier materia y, el otro, en ei-

derecho de publicar dichos impresos.

E1 maestro Burgoa sefiala en relacibn a esta cuestilOn
“"...En consecuencia, hubjera sido suficiente que el articulo -
7o. Constitucional haya hecho referencia Gnicamente a ta liber
tad de publicar o de publicacibn, ya que ésta presupone la de-
escribir, la cual, a su vez, sin la primera, es ajena al campo
social, estando, por ende, sustrafda al orden juridico, como -
To estd la mera concepcién de una idea que no se exterioriza -

de ninguna manera“.22

Por la redacci@n del articulo se comprende que los -
individuos tienen garantizada la no intervencién del Estado --
que pudiera perturbar el ejercicio de Ya tibertad de imprenta,
pues se entiende que los juicios, ideas, criticas, actividades
artisticas, etc., que se vierten en un impreso en una forma i
bre, es concomitante a 1a obligacién o abstencién juridica del
Estado, al establecerse la prohibicidn de l1a previa censura de
cualquier autoridad; por 1o mismo, el progreso civico y cultu-
ral se ve acrecentado al facilitarse la difusi6n de las ideas.
Otro supuesto en que el Estado tiene una cbligacibn negativa,-
es decir, la abstencidn impuesta al Estado por la norma juridi

ca fundamental, es cuando se prohibe la caucidn econdmica, tan

-

22. Burgoa, Ignacio, Op. Cit, pdg., 375.
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to para los autores de un escrito como para los impresores, - -
evitidndose as{ que los impresores de escasos recursos econdmi -
cos sean lesionados en el disfrute de un derecho innato de co -
municacién y de libertad. El1 goce o disfrute de estos derechos.
conllevan las limitaciones propias y 16gicas que impone ¢l Es

tado que intenta preservar su autoridad y evitar la anarquia.

3.4.1. Limitaciones legales.

Por lo anterior, las restricciones a la libertad de -

imprenta se concretizan en los siguientes puntos:

a) Respeto a la vida privada .
b) Respeto a la moral.

c) Respeto a la paz piblica

En relacidén al primer punto, se puede decir que es -
de diffcil precisidén indicar cuande por un determinado escrito-
se lesiona la vida privada de alguna persona, desde luego, se -
podria colegir que se atentarias contra dicha sitwacién, si - --
esas manifestaciones impresas encuadraran dentro de los deli --
tos contra el honor que tipifica nuestro Cédigo Penal; corrobo-
ra lo anterior, las definiciones que se dan en la Ley de Im - -
prenta de 1917 reglamentaria de los artfculoes 6o. y 7o. cons --
titucionales, que en su artfculo lo. establece lo que consti --

tuye un ataque a la vida privada:
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"Articulo lo. constituyen ataques a la vida privada:

1.~ Toda manifestacion o expresién maliciosa hecha -
verbaimente o par sefales en presencia de una o mds personas, o
por medio de manuscritos, o de }a imprenta, del dibujo, Titogra
fia, fotografia, o de cualquiera otra manera gque, expuesta o --
circulando en pablico, o transmitida por correo, telégrafo, ra-
dioctelegrafia o por mensaje, o de cualquier otro modo, exponga-

a una persona al odio, desprecio o en sus intereses;

I1T.- Toda manifestacidon o expresion maliciosa hecha-
en los términos y por cualquiera de Yos medios indicadas en la-
fraccion anterior, contra Ya memoria de un difunto con el propd
sito o intencidn de lastimar =) honor o la piblica estimacion -

de los herederos o descendientes de aquél que aln vivieran;

[11.- Todo informe, reportazgo o relacion de las - -
audiencias de les jurados o tribunales en asuntos civiles o pe-
nales, cuando refieran hechos falsos o se alteren los verdade--
ros con el propésito de causar dafio a8 alguna persona, 0 se ha--
gan, con el mismo objeto, apreciaciones que no estén ameritadas

racionaimente por los hechos, siendo 8stos verdaderos;

iV.- Cuando con una publicacién prohibida expresamen
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te por la ley, se comprometa la dignidad o estimacidon de una -~
persona, exponiéndola al odio, desprecio o ridiculo, 0 a sufrir
dafio en su reputacidén o en sus intereses, ya sean personales o-

pecuniarios.

De la lectura de las anteriores fracciones se puede -
interpretar que las mismas se pueden comparar en una forma geng

rica a los delitos de injurias, difamacidn y calumnias.

El cardcter de 1a segunda Yimitacidn la hemos tratado
en la exposicion que hicimos del articulo 6o. Constitucional, -
queriendo evitar ser repetitivos inicamenfe diremos que un con-
cepto tan variable como la moral se encuentra con infinidad de-
interpretaciones, si bien se puede mencionar y tomando en cuen-
ta la positividad del texto, que es nuestra opinidon de que se -
ataca la moral por medic de un escrito cuando se incita a detepr
minadas actitudes que se tipifican como delitos, que pueden Sser
el lenocinio, Ya vagancia, corrupcidn de menores, etc., que se-
encuentran concretamente especificados en el Cidigo Penal; bas-
te citar por Gltimo en este puntn, Yo que dispone el articulo -
20. fraccién I11 de la citada Ley de Imprenta: "Toda distribu-~
cién, venta o exposicidn al piblico, de cualquier manera que se
haga, de escritos, folletos, impresos, canciones, grabados, 1i-
bros, imdgenes, anuncios, tarjetas u otros papeles o figuras, -
pinturas, dibujos o litografiados de cardcter obsceno o que re-

presenten actos libricos".
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La tercera limitacidn a esta garantia especifica de -
1ibertad a manifestar las ideas, consiste en que a través de es
critos o impresos se respete la paz piblica, que bien puede con
siderarse como una limitacién que impone el Estado para su pro-
pia subsistencia. Sin lugar a dudas esta restriccidn viene a -
ser la mds clara y objetiva de este precepto constitucional, --
pues si no se regulara asi, la existencia de la Repiblica se ve

ria claramente afectada.

Consideramoes que es de fici] distingo el poder diluci
dar qué tipo de delitos se podrian perpetrar con la aparicion -
de determinado escrito que atentara contra la paz pablica, -que
estimamos debe entenderse como tranquilidad social, inalteracion
del orden piblico, pero que conlleve perjuicio y peligro a las-
instituciones del E£stado-, ellns serian traicign a la Patria, -
sedicidn, rebelion, etc., 1o mismo se puede concluir de la lec-
tura del articulo 3o. de la referida Ley de Imprenta, que es la
Unica que se ha permitido definir lo que se considera como paz-

publica.

kn la especie las que nos interesan son las 3 prime-~

ras fracciones del precepto citado, que dicen:

"I.- Toda manifestacidn o exposicidn maliciosa hecha
piiklicamente por medio de discursos, gritos, cantos, amenazas, -
manuscritos o de la imprenta, dibujo, litografta, fotografia, =

cinematdgrafo, grabado o de cualquiera otra manera que tenga --
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por objeto desprestigiar, ridiculizar o destruir las institucio-
nes fundamentales del pais o con los que se injurie a 1a Nacidn-

Mexicana o a las entidades politicas gque 1a forman;

"IT.- Toda manifestacion o expresidn hecha piblicamen
te por cualquiera de todos los medios que habla la fraccién ante
rior, con la que se aconseje, excite o provoque divecta o indi--
rectamente al Ejército a la desobediencia, a la rebelién, a Ta -
dispersign de sus miembros o a la falta de otro v o0tros de Sus -
deberes; se aconseje, provogque o excite directamente al piblico-
en general, a 1a anarquia, 3l motin, sedicion o rebelidn, o a la
desobediencia de las leyes o de Tos mandatos leqgitimos de la au-
toridad; se injurie a las autoridades del Pais con el objeto de-
atraer sobre ellas el odio, desprecio, o ridiculo; o con el mis-
mo objeto se ataque a los cuerpos pablicos colegiados, al Ejérci
to o Guardia Nacional o a los miembros de aquéllos y ésta, con -
motivo de sus funciones; se injurie a las naciones amigas, a Tos
soberanos o jefes de ellas o a sus legitimos representantes en -
el pais, 0 se aconseje, excite o proveque a la comisifn de un de

Ti1te determinado.

“Il11.- La publicacidn o propagacion de noticias fal--
sas o adulteradas scobre acontecimientos de actualidad, capaces -
de perturbar la paz o tranquilidad en ia Repiblica o en alguna -
parte de ella, o de causar el alza o baja de los precios de las-

mercancias o de lastimar el crédito de la Nacidn o de algin Esta
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do o municipio, o de los bancos legalmente constituidos”,

Al continuar con este somero estudio del articulo --
70. Constitucional, diremos que existe una seguridad jurfdica-
para el desarrollo de la actividad de escribir y de imprimir -
esos escritos, al cstablecerse que en ninglin caso podri secues
trarse la imprenta como instrumento del delite. Esta preven -
cibn garantiza Ia continuidad en 1a utilizacién de los instru-
mentos que sirven o son utilizados para emitir el pensamiento,
evitando que las autoridades restrinjan la libertad de expre -

sifn por la posible comisibén de determinados delitos.

El segundo parrafo del artfculo en cuestibn, otorga-
plena seguridad juridica a los empleados que tengan a su cargo
el destino técnico de un impreso o la distribucién del mismo -
que se presuma haya sido el vehiculo de un delito contra la vi
da privada, la moral o la paz pfiblica, o sea que ante la comi-
sién de un delito que encuadre dentro dc las prevenciones exis
tentes, no se podri imputar responsabilidad alguna -salvo prue
ba en contrario- <c¢ontra aquellas gentes que por razdén de su --
ejercicio profesional se encuentran bajo instrucciones y ejecu
ten labores que tengan especificamentc asignadas. En forma --
general, se puede decir, que cste tipo de escritos en donde se
comete algln delito se producen en una forma intencional, por-
lo tanto, a este tipo de empleados es dificil que se les brin-
de la oportunidad de decidir lo que contenga determinado im --

preso.
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3.4.2. Conclusign.

A manera de poder puntualizar lo anterior, diremos -~
que la proteccién que consigna el articulc 7o0. Constitucional a
1a Tibertad especifica de manifestar el pensamiento en una for-
ma impresa, tiene singular y vital importancia para el desenvoi
vimiento de ia publicicad comercial, pues dicha actividad se ve
protegida juridicamente con rango constitucional, dandgo lugar,-
a que se actiie con 1a suficiente seguridad juridica para proyec
tar las ideas de esta actividad singular y, motiva a su vez, el

auge que na trascendido a todas nuestras actividades.

De tooo lo seiialado en este capitulo, se puede COn--=-
ciuir que la Constitucidén Politica del pais reconoce, en una --
ferma general, el derecho que asiste a todos l1os i1ndividuos a -
manifestar su pensamiento a través de i1os medios de comunica--=
cion, observando obviamente las propias limitaciones que esta--
biece la norma fundamental; por }o mismo, es dabie decir, que -
1a naturaleza juridica de 1a publicidad comercial deviene como-
una forma especifica de manifestar las ideas, encuvadrdndose di-
cha activigad en los articutos to. y 7o. de 1a propra Constitu-

cion.



CAPITULO 3
REPERCUSION DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL EN LOS
MEDIOS MASTVOS DE COMUNICACION Y SU REGULACION
JURIDICA ESPECIFICA.

4.1, INTRODUCCION.

Como se ha manifestado en el transcurso de este tra-
bajo, los medios masivos de comunicacibn o medios de comunica-
cibn colectiva, sirven de conducto para que la publicidad co -
mercial pueda ofrccer o motivar en el ptiblico el consumo de --

bienes o la utilizacién de servicios.

La constante que se manifiesta en estc tipo de me --
dios, es aquella en que los representantes de los empresarios-
compran un alto porcentaie en tiempo y espacio de proyeccién
en dichos medios, para traducir su inversién en un beneficio -
econdmico, que a su ve: se revierte en una aportacidén econdmi-
ca para que los propios detentadores de eses medios de comuni-

’cacién requieran y tengan como imperativo que se de una vasta-

publicidad comercial.

Esta relacibn empresa -publicidad- consumo, por ne -
cesidad se convierte en punto medular de los medios masives de
comunicacibn, Un estudio al respecto de los medios de comuni-
cacién, sefiala: "... BEstin articulados al aparato productivo -
de la moderna sociedad burgucsa mediante un estrecho lazo que-
se expresa bisicamente en la actividad publicitaria que desem-
pefian. Mediante esta actividad los medios de comunicacidn le-

prestan un servicio de indudable significacién a las empresas-



capitalistas, facilitando la rlpida recalizacibn de los produc--
tos en el mercado, por la via de una efectiva canalizacidn de -
la demanda. "... los medios de comunicacidén de masas, a través-
de la publicidad, desempefan un importante papel, buscando in -
troducir nuevas y ampliadas necesidades de consumo en la pobla-

cibn. 1

A partir del medio masivo de comunicacién con menos--
publicidad comercial manifiesta que es ¢l cine, al mis importan
te que es la televisidn -seglin nuestra opinién-, intentarcmos -
analizar algunos Fenbmenos que se presentan en este engranaje -
informacién ~recepcidén- comunicacidn y sefialar la conveniencia,
motivada por la importancia social de los medios, de una nece -
saria actualizacién de la regulacibn juridica que los contem --
pla, para evitar hasta donde sea posible, se lesione a los con-
sumidores y por consecuencia se les otorgue una correcta pro --

teccibn,

4,2, El cine y la Publicidad Comercial.

El cinematrbgrafo en sus origencs, ubica su interds--
en ser un reflejo de la situacidn social, por tal razém, a gran
des rasgos exponemos momentos y situaciones en diversos pafses,
donde los hechos sociales, determinan las manifestaciones ar --

tisticas.

1. Menasse, Ricardo, Susana Selene, Gonzalo Varela y Gabriel --
Vidart., Un ¢studio sobre la publicidad en la televisién co -
mercial mexicana. pags. 213, 214 y 215,
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En Alcmania surge con intensidad el expresionismo ---
(1910}, en donde el desarrollo del ¢ine va inmerso al progreso-
social, musical, literario, arquitecténico y fundamentalmente -
pictérico; la visibn del mundo es frenética, donde la naturale-

za y la sociedad se vuelven ajenas hacia los dramas personales.

En Rusia, a partir del triunfo de 1a Revolucibn de --
octubre, Lenin dice: "El cine, de todas las artes, para noso --

tros la més importante”.2

Por tal razbén, surge con toda su fuer
za el realismo social, en donde las escenas, los guiones, acto-
res, son elementos tomados cn vivo; adquieren gran vigor los --

documentales, los noticiecros.

Los Estados Unidos de AméTtica, le dan al cine un ca--
ricter de evidente grandiosidad y fantasia. Es ahi cuando na -
ce el cine con un sentido formalmente comercial, en donde el --
industrial del cine se percata de que la gente era capaz de -~
amortizar producciones sumamente costosas, ademis de otorgar --
grandes ganancias, lo que origina que el cine evolucione en sus
aspectos tecnicos, de plasticidad, de interpretacidn y de la --
bisqueda de mercados, que permita una rentabiltidad mayor en el-

negocio,

El cinematégrafo conjuga las anteriores posiciones--
expuestas, en donde el arte en su bﬁsqueda, el reflejo de los--

hechos sociales y el hacer productiva la industria, tendran co-

2. Sadoui, Georges, Historia del cinc Mundial. plg. 164.
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mo condicionante el ser un entretenimiento para el piéiblico, una
isla de diversién, en donde se fusionan intereses que lo van a-
presentar como un medio de cultura popular y en ¢l que la masi-
ficacibn del espectéculo es primordial en las intensiones de --

sus artifices.

Debido 21 &xito y florecimiento desmesurado de esta -
industria, se da lugar a que en una foma paulatina aparezca un
caudal publicitario, tanto comercial como politico, que hace --
rentable la inversidén y que se traduce cep una carrera para ob -

tener un predominio sin reservas en los gustos del piablico.

En nuestra opinidn el cine y la publicidad por la - -
propia naturaleza de industria ¢ interés cconfmico que contie -
nen no se pueden disociar, pues en si el propio espectaculo de-
una pelicula estd contenido de un mundo de publicidad en donde-
s¢ nos presentan estereotipadas formas de vida, de consumo, de-
exito, de notuvriedad, que empujan materialmente al pablico a --
preferencias que en muchas ocasiones son inalcanzables, donde -
se le puede crear un estadc de patente frustracidén, pucs se ol-

vida el entretenimiento ¢ la diversifn en si mismos para crear-

una aurcola de ilusiones.

El cine concentra sus capacidades para dar estereoti-
pos condicionados a nuestra sociedad y a los interecses de su --
propia organizacidn, para que asi en la ficcién de las recalida-
des cotidianas en una sala cinematogrifica, el espectador pueda

entablar pactos ocultos y complicidades sin posibilidad de con-



fesién ante lo que se presenta a sus sentidos y evitar asi que-
sus presiones se reviertan en contra de los propios intercses -

de las formas de vida establecidas.

Manuel Michel cita a Cohen-S5€at que sefiala: "En el --
curso del espectfculo del cine, la informacibén llega a la sensi
bilidad sin obedecer necesariamente s las inflexiones de juicioc
y con mucha frecuencia incluso sin exponerse a e¢llas. En pre -
sencia de imfgenes sorprendentes que actfian como scfiales y no -
como signos, la intuicibm y la afectividad entran en juego an -
tes que las instancias del control de la personalidad hayan po-

dido incluso captar los mensajes intencionalcs".3

Ahora bien, lu publicidad comercial al exteriorizarse
en el cine da informacibn, orientacibén y hasta cierto punto en-
tretenimiento, sabiendo aprovechar que 1a cinta proyecta dind -
‘micamente un espectfculo que cstimula la captacibn auditiva y -
visual, para crear o consolidar un receptor con interés y deseo
que se¢ sujete a una determinada accién de compra o a un estado-
latente de consumo, que ha producido en el plblico el interés -

que se tienc o presta al mensaje original.

En cf y en forma independiente de los propios filmes,
la publicidad comercial utiliza este medio de comunicacibén como
complemento en politicas de mercadeo, donde se estudian previa-

mente edad, sexo, poder adquisitivo, ecstrato social, formacién-

3. Michel, Manuel. La Televisién ; Ventana al Mundc o Caja - -
Idiota? pdg. 22.
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cultural, para asf{ segmentar al pGblico y seleccionar salas, pro
gramas y calidad en sus mensajes. Anotamos: "En forma gemeral -
quicn recibe en una sala cinematogréfica este tipo Jde informa --
cibén se le conoce como "piblico cautive", porquec apenas si se --

tiene oportunidad de eludir este tipo de anuncios".4

También en 1la produccién de noticieros cinematogréfi -
cos, donde en forma independiente de su contenido formal, de de-
portes, informacién teatral, pol{tica, cient{fica, comicidad, --
etc., la publicidad comercial surge como apoyo fundamental para-
la continuidad de los mismos, pues el propio funcionamiento y --
subsistencia de estos noticieros tiene como imperativo las apor-

taciones comerciales.

Es inquietante y de interés dictaminar, determinar vy -
reglamentar el uso de la publicidad comercial que se lleva a ca-
bo en el mundo cinematogrifico, no necesariamente en las propias
peliculas, pues si bien los filmes conllevan o estén notoriamen-
te imbuidos de un alto porcentaje de publicidad manifiesta o té-
cita, por su naturaleza, su regulacién es muy dificil, pero sus-
correlativas manifestaciones cinematogréficas son susceﬁtibles -
de que contengan una fuerza formal que les impida que en forma -
indiscriminada y dafiina ataquen al espectador, que a su vez es -

el sostenedor de la misma industria.

4.2.1. Apartado Juridico.

En primer lugar se exponen brevemente las atribucicnes

4, Moliné, Marcal. Op. Cit. Pég. 100,



con que cuenta la Secretaria de Gobernacibn para actuar con toda
legalidad en el desarrollo y control sobre esta materia. La Ley
Orghnica de la Administracibn PQblica Federal, en su articulo 27

fraccibn XX establece:

"Articulo 27,- A la Secretarfa de Gobernacibn le corres

ponde el despacho de los siguientes asuntos:

"XX.- Promover la produccién cinematogrifica de radio-
y televisién y la industria editorial; vigilar que las publica -
ciones impresas y las transmisiones de radio y televisidn, asi -
como las peliculas cinematrogrdficas, se mantengan dentro de los
limites del respeto a la vida privada, a la paz y moral plblica-
y a la dignidad personal, y no ataquen los derechos de terceros,
ni provoquen la comisitn de alghn delito o perturben el orden -
plblico; y dirigir y coordinar la administracién de las estacig
nes radiodifusoras y televisoras pertenccientes al Ejecutivo Fe
deral, con exclusibon de las que dependan de otras Secretarias -

de Estado y Departamentos Administrativos;..."

De las anteriores facultades concedidas a la Secreta--
ria de Gobernacidn, se desprenden varios supuestos que constri -
fien a aquel que quiera realizar publicidad comercial en el medio
masivo de comunicacidn 2 que se refiere este inciso del trabajo.

La publicidad comercial debe mantener:

a) Respeto a la vida privada, a la paz, la moral pfbli

ca y a la dignidad personal.

b) No atacar derechos de terceros.
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¢) No provocar la comisidn de algin delito.

d) No perturbar el orden pliblico.

Por otro lado, el Reglamento Interior de la Secretaria
de Gobernacién publicado en el Diario Oficial de la Federacidn -

el 21 de agosto de 1985, en nuestro interés, sefiala lo siguiente:

"Articulo 18.- Corresponde a la Direccidn General de -

Radio, Televisibn y Cinematografia:

"I.- Ejercer las atribuciones que las leyes y regla --
mentos le confieren a la Secretaria cn materia de radio, televi-

sibn y cinematografia;"

"IX.- Otorgar autorizacién de los argumentos y guiones
para la radio, la televisibn y la cinematografia y para la pu -
blicidad grabada o filmada, destinada a su transmisién o exhi --

bicién;..."

Una vez determinado, en forma general, el Ambito de---
competencia de la Sccretaria de Gobernacibn, pasaremos a revisar
la legislacién que aplica y que tiene estrecha relacibn con nues
tro tema, advirtiende que dichos dispositivos legales no impli -
can por necesidad una correcta regulacidn de la publicidad comer

cial en el cine, pero si una intensibén de hacerlo.

La Ley de la Industria Cinematogrifica, modificada --
por el Decreto de 20 de diciembre de 1949, que se publica en el-

Diario Oficial de la Federacidén de 27 de noviembre de 1952, cla-
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rifica la cuestién al mencionar restricciones al contenido de --

las peliculas.

"Articulo Unico.-. . . . . . v . Lo o e e e

"Articulo Zo.- Para cumplir con los fines a que esta--
ley se refiere, la Secretaria de Gobernacién tendri las siguien-

tes atribuciones:

"IX.- Conceder autorizaciBn para exhibir piiblicamente-
peliculas cinematogridficas en la Repiblica, ya sean producidas -
en el pais o en el extranjero. Dicha autorizacién se otorgari -
siempre que el espiritu vy contenido de las peliculas en figuras-
y en palabras no infrinjan el articulo 60. y demis disposiciones

de la Constitucién General de la Repilblica..."

Completa el sentido de lLa antevior prevencién, el Re--
glamento de la Ley de la Industria Cinematografica,que en su ca-
pitulo decimo -supervisidn cinematogrifica - presenta la norma-

tividad siguiente:

"Articulo 62.- Autorizacibn obligatoria para exhibir--
peliculas.- Ninguna pelicula cinemetogrifica, ya sea producida -
en el pals o en el extranjero y ninguna publicidad, hechas para-
exhibirse en las salas cinematogréficas, podran ser exhibidas ph
blicamente sin que medie autorizacidn de la Secretaria de Gober-

nacibén por conducto de la Direccidn General de Cinematografia..."



"Articulo 69.- Autorizacién.- La autorizacibn para exhi
bir plblicamente peliculas cinematogrificas en la Repiblica, ya-
sea producidas en el pals o en el extranjero, sc otorgard siem -
pre que el espiritu y contenido de las peliculas en figuras y pa
labras no infrinjan les limites que para la manifestacidn de las
ideas y 1a libertad de escribir y publicar escritos sobre cual -
quier materia, establecen los articulos 6o, y 7o, de la Consti -

tucidn Politica de la Rep(iblica..."

"Articulo 76.- Obligaciones de¢ los cxhibidores de pe--
liculas.- Los exhibidores de peliculas tendran las siguientes --

obligaciones:

“Il.- En la publicidad que hagan de las peliculas, men
cionarin ¢l nfimero y clase de la autorizacibén que se otorgue de-

acuerdo con esta clasificacibn..."

"V.- Los trailers o avances quc sirvan para anunciar -
peliculas que tengan la clasificacibn "C" no podrdn ser exhibi -
das en las funciones cuyos programas hayan sido autorizados pa-
ra nifios o adolescentes. Igualmente queda prohibida la exhibi -
cidn de los avances de peliculas de la clasificacibn "B" en las-

funciones dedicadas a nifios".

Para tratar de resumir lo anterior, exponemos lo si --
guiente:
1,- Para proyectar cualguier tipo de publicidad en las

pantallas cinematogrificas, sc tendri por necesidad que tener 1la
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autorizacién de la Secretarfa de Gobernacién.

2.- En dicha publicidad se expresari como obligacibn,-
el nGmero y clase de autorizacibn otorgada

3.- Se tiene como imperative que las peliculas publi--
citarias no infrinjan lo establecido en los articulos 6o. y 70.-
Constitucionales, supuestos referidos al principio de este apar-
tado.

4,- Cuando en la exhibicién de peliculas en una sala -
cinematogrifica, se proyecten varias peliculas de diversa clasi-
ficacidn y autorizacién en edades, la publicidad por necesidad -

tendrd que referirse a la autorizacibén mis restrictiva.

A su vez los avances de peliculas cinematogrificas, --
que se entienden como publicidad a las mismas, que se proyectan-
en una sala de cine y que sean de autorizacibn "C", por ningln -
motivo se exhibirin a los adolescentes y a los nifies. Igual cir
cunstancia se da en el caso de que secan de clasificacién "B", --

mismos que no podrin ser proyectados al piiblico infantil.

Ahora bien, si 1a funcién operativa de la difusién de-
mensajes publicitarios en el medio cinematogrifico {revisibn, su
pervisibn, autorizacibn, etc.) corresponde a la Secretaria de Go
bernacibén, en forma fundamental para que se prescrvea los linea-
mientos que enuncian los articulos 60. y 70. de nuestra Consti -
tucidn Politica, la correlativa responsabilidad para vigilar los
mensajes que se vierten en dicho medio de comunicacibn, se¢ da a-
la Secretaria de Salud, ya que la Ley General de Salud de 7 de -

febrero de 1984, dispositivo legal que més adelante se verd con-



detenimiento, se refiere a algunos productos que son ampliamente
difundidos por cl medio de comunicaciédn en cuestidn, mixime de -
ser de gran trascendencia econdmica y social, en donde dicha au-

toridad tiene establecida su intervencidn.

La Ley General de Salud precisa que la publicidad Jdel-
tabaco y de las bebidas alcohdlicas podrd ser exhibida en las sa
las cinematogrificas, siempre v cuando cumpla con los dispositi-
vos legales adecuados, esto es, primero tendrd que rvesponder a -
la casuistica de prevenciones tfcnicas a que se refiere la pro -
pia ley (contenido orientador vy educativo, mensajes comproba - -
bles, no engafar al publico, etc.) y, w1 otro lado, atendienio-

a la Ley de Cinematografia se incluirian diches mensajes respe -
3

tande los criterios de clasificacidén por cdades a que la propia-
disposicibn se constrifie, esto se compagina con e}l requisito de-
que esa publicidad no podré incluir, cn imldgencs o sonides, la -

participacion de niftos o adolescentes o dirigirse a ellos

Ademds, dentro del articulade de la Loy en cuestidn --
se sehala que el tabaco deberd contener la leyenda "Este produc-
to puede ser nocivo para la salud" y, por su lado, en las bebi -
das alcohflicas sc indicari "el abuso en cl consumo de este pro-
ducto es nocivo parz la salud”. Dichas especificaciones sc de -
ben contener en el propic producto, o sea, en marbetes o etique-

tas adheridos a los mismos.

Por otro lado, lu Ley CGeneral de Salud se refiere a --

los alimentos v bebidas no alcohdlicas y hace algunas considera-

L R
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ciones sobre los mismos, cn nuestro intcrés indicamos lo que se-
dispone en el segundo pirrafo de su articulo 307 y que tiene ob-
via incidencia en la publicidad que sec desarrolla en una sala ci-
nematogrifica, a la letra dice: "La Sccretaria de Salubridad y -
Asistencia no autorizari la publicidad que induzca a hdbitos de-
alimentacibn nocivos ni aquella que atribuya a los alimentos in-
dustrializados un valor nutritivo superior o distinto al gue ten
gan en realidad”. Si hacemos mencidn a este parrafo, obedece al
sin nfmero de productos "chatarrra" y prescindibles dque en forma

constante se publicitan en las salas cinematogriaficas.

En general las prevenciones que hemos indicado son las
que en si regulan el mundo publicitario cn el cine; a continua -
cibn, mencionamos algunas cuestiones que derivarian en una mejor

normatividad de dicha actividad.

PRIMERO.- Si en el cinenatbgrafo se da publicidad co -
mercial sobre tabaco y bebidas alcohblicas, se deberf indicar en
forma clara, precisa y ostensible, y en circunstancia ajena a --
los propios motivos informativos de los productes, que su utili-
zacibén o consumo es perjudicial y nocivo para el organismo huma-
no, -no con la expresidn "puede ser " o su '"consumo excesivo''-
sino que en s1 ocasionan graves trastornes orgdnices, cconémi --

cos y sociales.

La reforma consecuente se daria en los dispositivos de

la Ley General de Salud.



NOTA: Por Decreto publicado el 27 de mayo de 1987 em
el Diario Oficial de la Federacibn, se reforma el artfculo 276-
de la Ley General de Salud en relacibn a las obligaciones infor
mativas que deben contener las etiquetas de los empaques y envz
s¢s del tabaco, en donde deberd especificarse ahora la leyenda-
"Este producto es nocivo para la salud", situacién que trasciern
de una de nuestras inquictudes, pero es necesario sefialar que -
la reforma legal deja a un lado a la publicidad comercial, conm-
centrfndose en la obligacién informativa del producto. Los mex
sajes sobre las bebidas alcohblicas se mantiemen en sus precep-

tos; por lo tanto, son vdlidas todavia nuestras observaciones.

SEGUNDQ. - Es nccesario y urgente obligar a los presta
dores del servicio cinematogrifico, a evitar les intermedios --
ficticios, que diluyen la idea cinematogrdfica y tienden a pro-
vocar con mensajes el consumo de productos en forma indiscrimi-

nada, algunos de los cuales hemos scflalado.

Las reformas legales se darfan en la Ley de Cinemato-
grafia y/o sus reglamentos, en donde 1a Secrctaria de Goberna-
cibn tuviera las atribuciones necesarias para que al autofizar-
se la proyeccién de una pelicula -y sc diera el supuesto de al-
gﬁn intermedio-, los mismos estuvieran supeditados a la dura --
cibén en pantalla de la pelfcula, a su propio interés artistico-

y fuera ajeno a intereses mercantiles.

Habria que agregar que en lo relativo a los noticieras

cinematogrfficos, también se impusiera la obligacién a que se -



hace mencidn oo ¢1 punto primero, adewmfis de que deben cumplimen-
tarse ‘las digposiciones propias 2 que se refierc la Ley General-
de Salud y gue lo indicamos en forma general al sefalar el ar --

ticulo 307 del dispositiva legal que se comenta.

TERCERG, - De las normas legales que regulon la activi-
dad cinematugrdlica, se deduce que se puede provectar on el ¢l -
ne cualquier mensaje, siempre v cuando no atente contra las dis-
posiciones quu emanan de los artfculos Go. v To. Constituciona
les, por lo mismo, 1o vigilapcia de los mensajes publicitarios -
cs imperative parn que no so lesione In esferva juridica deil divi

.

mo elemento do la comunicacidn, o seaw, al con-umidoy,

Eu forms glabal, serian los cuestionamientos fundamen-
tales que hariamos a los dicpositives juridicsr gue e una & - -
ot:a manery moacionan o« la publi~idad en o) actie du comunicn --

Ly . e
cién cincmatogrifico.
4.3, Lz Comunicacifn_Impresa y su luportuncia Sogial.

N . - . . . R
El primer medio masiva <o comuiaicucion que inicid en

SiAn m ool wundoe fuc la pionca ¥ ocons

uns formo regular su proyve
cretamente cen un maver sentido publicitario los periddicos, ©s-
to como resultado de los avances tecnoldgicos que tenfan lugar -

en el mundo y que vepercutieron cnormemente en cualquier sitio.

"Las ingresos obtenidos la publicidad eran en vealj
dad los finicos que contaban: el precio Fijado a los ejemplares-

(un penique)} apenas si compensaba o1 costo del papel utilizade -
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en la impresion. Pero era un vehiculo apto para hacer publici -
dad de mercaderias y servicios de consumo masive. Los anuncies-
llegaban a gran cantidad de¢ consumidores potenciales y demostra-
ban ser mAs eficaces que los publicados en los antiguos poriédi-

cos de circulacibn limitada.

"Dichos anunciantes consideraban que la magnitud de --
la circulacibén era un buen indice de los beneficios que podian -
obtener. Los fondos destinados a publicidad se volcaban en los-

periddicos que estaban en condiciones de hacer llcgar el mensaje

publicitario a decenas de millares de personas".’

Citamos lo an
terior, por el interés de dejar asentada la importancia de la pu
blicidad comercial en el desarrollo de la prensa y el sustento -

que otorga a la misma.

Ahora bien, el sentido y la fuerza que ha adquirido --
la prensa en México, independientemente de su propio desarrollo-
tecnoldgico y del basamento de la publicidad, se debe en mucho -
al respaldo dado por los preceptos constitucionales de 1917 -que
tuvieron como antecedente el espiritu liberal de los pensadores-
de 1857~ en los cuales se manifestaron corrientes de legislado -
Tes que rcclamnbaﬁ uni libertad absoluta (que era la minoria en-
el congreso) hasta aquellos que si bien defendian sin quebranto-
a la libertad de imprenta, considexaban gque &sta deberia ir apa-
rejada de un respeto a la sociedad y a sus miembros, situacibn -
que consistid en sefialarlo coxpresamente en el cueryo del Texto -

legal y a la cual ya hemos hecho meferencia.

5, De Fleur, Melvin L. Sociedad y Prensa Mdsivas. pdg. 136.



Se puede decir en forma genérica que el criterio que -
manc jaron los congresistas del 17, se abocd casi exclusivamente-
a la proteccidn de! que comunica o maneja el medio de la prensa,
limitando a los érganos de administracidn del Estado a hacer cum -
plir unas normas de carfcter estrictamente formal, conducentes a
garantizar un nivel minimo de seguridad juridica, pero dirigida-
casi exclusivamente a los propios detentadores del medio comuni-
cativo y a los que Se expresan a través de ¢l olvidando en cier-

to modo al receptor final de la informacidn.

En nuestra opinidn, algunos de los mensajes publicita-
rios que aparecen en ese medio comunicativo resultan muy cuestio
nables, pues los resultados consumistas que producen en el pdbli
co son crecidamente perjudiciales, no tnicamente purque alteran-
su economia sino porque a su ve: provician un estado de latente -
frustracifn, provocando que lo principal ses olvidado por lo ac-
cesorio; lo anterior, no puede ser fundamnto para someter a lu-
libertad de prensa a determinados criterios o forms de vida, ni
‘mucho mems, pero si no es justificable no seiialar que se debe -
regular el eclemento publ icitario en la prensa, por temor a per -
judicar una libertad que se ha escudado en lo genérico y que en
real idad muchas veces implica considerandos en funcibn a intere-

ses econdmicos y mrticulares.

Si bien el sentido al mencionar a la prensa, debe con-
sistir en ¢l que ésta se encuentra constituida por una variedad-
de Formas o métodos de expresién, como son los pasquines, volan-
tes, revistas, ctc., en si todo tino de imprcsos, es indudable -

que su engranc principal se conticne en los periddicos, y, ade -
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mis no es posible desvincular que la misma en su insoslaymble --
progreso es concomitante al propio desarrollo de la sociedad y -
en especial a la forma politica y econdmica de la misma . G5i nues
tra estructura social ha devenido -y que es lo que la caracteri-
za - en una libertad de empresa, imbuida desde luego con el cardc
ter social que le did nuestra Comstitucibn, no se puede negar v-
sobre todo en este medio masive de comunicacidn, que lo que ha -
dictado’ 1as pautas en su proigreso, es una franca y concisa liber
tad para expresar idecolog{as ¢ intercses de los propios duefios -

de esta forma comunicativa.

Si se parte desde cse punto de vista, cabe decir que -
1la base del funcionamiento del periodismo o en si de la prensa -
en general va de acuerdo a la propia libertad de cempresa, nego -
cio o intereses particulares. Fernand Terrou dice: "La empresa-
de prensa -y las cmpresas que gestionman los servicios conexos- -
sertenecen en proviedad a personas particularcs (individuos, so-
ciedades comerciales o instituciones) que crean libremente estas
empresas, el igen su forma juridica y las hacen funcionar de - --

® se entiende con esto, en form par

acuerdo al derecho comiin'.
ticular la pudblicidad como emresa, que dentro de nuestra socie-
dad las formas o expresiones que ensimismadas conllevan los pe -

riddicos o 1a prensa, corresponden a intereses que representan -

al estatus social imperante.

La comunicacidn impr esa dada su proyeccién en el pibli

co, adquiere un significativo poder dc orientacién en el mismo, -

6. Pinto Mazal, Jorge. Op. Cit. pég. 45.



repercusién que invade esferas de orden politico, econdmico, de-
entretenimiento, etc., esto es, si bizn la publ icidad correspon-
de a la linea manifiesta del perifdico o de la revista o de cwl
quier impreso cn general, procura utilizar nétodos de comunica -
cién en donde el flujo de las ideas concilian el interds del pi-
bl ico, el fin del que lanza el mensaje y el propio formato perio

distico.

los mensajes publicitarios que se dan en los periddi--
cos son leidos por gentes de los mas diversos estratos sociales,
lo cual deviene ¢n una canal izacion informtiva, de formtoy de-

intereses. Anotamos lo .sigulente:

"Las principales fuentes de ingresos de los periddicos
son la publ icidad comercial y la politica, la circulacién y las-
suscripciones. Pero el mayor porcentaje de ingresos es el de la
publ icidad comercial y la politica. Son los dos pilares econdmi
cos que sostienen a 1los periddicos. Zn la situacidn actual, sin
estos dos factores, un per iédico profesional dificilmente podria
sostenerse. las consecuencias de estz dependencia son faciles -
de adivinar. La orientacién editorial Jde la prensa se ve condi -
cionada por los intereses de estos factores y algunas veces deter

-
i

minada'.

Es interesante contemplar coro los detent adores de la-
prensa condicionan su informacidn al zrupo social que represen -
tan, esto es, sus mensajes sc van a adecuar a los limeznientos -
que les fijan sus propios intereses v que son los que grantizan

su subsistencia, como lo es en forma principal la mblicidad co-

7. el Rio Reynaga, Julio. Op. Cit. pig. 29.
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mercial y en segundo término la propaganda politica.

Se puede decir que en general en este medio de comuni-
cacidén el pdblico se encuentra sujeto a gustos prefabricados, que
lo condicionan a conductas en un momento determinado de consuma-
irreflexivo, de entronizacién de personajes o de productos noci-
vos carentes de toda utilidad o en su caso superfluos, ya que 1s
publicidad comercial se interesa por proyectar imigenes impactam
tes, frases hechas y de doble sentido, oscuridad en los articu -
los que ofrece, en si, su preocupacibén natural es motivar a la -
compra, sin detenerse demasiado en su lenguaje o competencias --
desleales, en presentar cualidades lejanas a la realidad, todo -

s¢ dice, todo se hace, todo esti permitido.

Si la prensa goza de exenciones fiscales, frangquicias-
postales, tarifas de favor en los servicios pdblicos de comunica
cién, subvenciones al papel y si el piblico en general est2 con-
dicionado a la superficialidad de informacién como mra protes -
tar o dejar de comprar, por lo menos s¢ debe tratar de controlar
y regular la publicidad comercial y asi mermar sus intenciones -

consumistas.

"La libertad de expresidn y de informacién de prensa,-
la responsabilidad perjodistica y la deb ida orientacién patria -
por la opinidn pdblica sdlo tendran su cabal realizacidn cuando-
el Estado, al otorgar la garantia necesaria pura el ejercicio --
de dicho derecho, procure otorgar los medios para disfrutarla en
la realidad, es decir, las condiciones materinles indispensables
para el ejercicio de dicho derecho con preceptos de carcter so-

cial, que hacen cumplir en las cosas y sdrvicios no ya una fun -
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cibn puramente individual, sino colectiva para la realizacibn de
la verdadera justicia que no debe ser ama sino servidora de 1a -

vida, | de las necesidades vitales del hombrel“.8

4.3.1. Apartado Juridico.

. \
En concordancia con lo que hemos hablado, expondremos-
brevemente algunas disposiciones que regulan la actividad publi-
citaria en la prensa, ademds de incluir varias ideas al respecto

del tema.

La Ley de Imprenta, reglamentaria de los articulos 6o.
y 7o0. Constitucionales de 12 de abril de 1917, en sus artfculos-
lo., 20. y 30., define lo que se enticnde por ataques a la vida-
privada, lo que constituye un ataque a la moral y lo gque se con-
sidera un ataque al orden y a la paz plblica, respectivamente,
numerales que en cierto momento hemos ya referido; a su vez, se-
define lo que sc entiende por una manifestacién o expresibn mali
ciosa (art. 40.), o cuando dichos supuestos se entienden como --

hechos phblicamente (art. 70.).

Lo anterior se traduce en que la manifestacibn impre -
s en ningln momento, puede atacar la vida privada, a la moral -
pfiblica o ir contra el orden o la pa:z piblica, si bien dichas --
prevenciones sc¢ entienden hechas a nivel general para los mensa-
jes que se den en el medio de comunic:cidn que seialamos, bien -
pueden aplicarse como abligacibén a la difusidn de la publicidad-

comercial que se pretenda en dicho medio.

8. Castafio, Luis. Op. Cit. Pdg. 50.



A manera ilustrativa transcribimos lo dispuesto por el

artfculo 40, de la Ley:

"Articule 4o.- En los casos de los tres artfculos que-
preceden, se considera maliciosa una manifestacién o expresibn -
cuando por los términos en que estf concebida sea ofensiva, o --

cuando implique nccesariamente la intencién de ofender".

Ya mis concrctamente y de conformidad con lo dispues -
to por el primer pArrafo del articulo 15 de la Ley de Imprenta,-
cuando se dé difusién a la publicidad en algdn impreso, existen-

las obligaciones siguientes:

"Articulo 15.- Para poder poner en circulacibn un im -
preso, fijado cn las paredes o tableros de anuncios, exhibideos -
al pQblico en los anaradores de las casas de comercio, repartir-
lo a mano, por correo, express 0 mensajero, o de cualquier otro-
modo, deberd forzosamente contcner ol nombre de la imprenta, 1i-
tograffa, taller de grabado u oficina donde se haya hecho la im-
presibn, con la designacién exacta del lugar en donde aquélla es
td ubicada, la fechz de la impresibén y el nombre del autor o Tes

ponsable del impreso".

En relacién con el numeral anterior, el articulo 20 --
dice:

"Articulo 20.- En toda publicacién peribdica, ademds -
de las indicaciones del articulo 15, sec deberd cxpresar el lugar
en que csté establecida la negociacién o administracién del pe -
riédico y el nombre, apellido y domicilio del director, adminis-

trador o regente, bajo la pena de 100 pesos de multa".
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Por otro lado, el Reglamento sobre publicaciones y re-
vistas jlustradas de 13 de julio de 1981, previene la creacién -
de una Comisién Calificadora de dichos impresos, érgano integra-
do y/o constitufdo por la Sccretaria de Gobernacibn, que en for-
ma fundamental examina las publicaciones y declara la licitud de
sus contenidos o, en su caso, la ilicitud o inconvenientes de su

difusién.

El articulo 6o. del referido Reglamento, implica que--
las obligaciones que prevé son estatufdas para los tftulos o con
tenidos de publicaciones y revistas ilustradas,6 sin ecmbargo es -
aceptable hacer la analogfa de sus obligaciones para la publici-

dad comercial, a continuacién lo transcribimos selectivamente:

“Articulo 6o.- Se considerardn contrarios a 13 moral -
pblica y a la educacién el titulo o contenido de las publica --

ciones y revistas ilustradas por:

"1.- Contener escritos, dibujos, grabados, pinturas,--
impresos, imigenes, anuncios, emblemas, fotografias y todo aque-
110 que directa o indirectamente induzca o fomente vicios o consg

tituya por si mismo delito; ..."

"1Y.- Proporcionar ensefianza de los procedimientas --
utilizados para la ejecucidn de hechos contrarios a las leyes, -~

la moral o las buenas costumbres;..."

"VI.- Utilizar textos en los que se empleen expresio--

nes contrarias a la correccidn del idioma..."

Aunado a los anteriores lincamientos, la Ley Orgénica-

de la Administracibém Pdblica Federal que hemos citado, delimita-



las atribuciones de la Secretaria de Educacién al referirlas en-
su articulo 38, ecn nuestro interés sefialamos una de sus funcio -
nes:

"Artfculo 38.- A la Secretaria de Educacién correspon-

de el despacho de los siguientes asuntos:

"XXIX.- Establecer los criterios educativos y cultura-
les en la produccibn cinematogrifica, dec radio y televisidn y --

en la industria editorial;.."

De conformidad con esta fraccibn, se podria entender--
que la publicidad cemercial bien puede encontrarse sujeta en su-
difusibn en los medios masivos de comunicacibén a determinados --
lineamientos educativos y culturales, que en su caso, determina-

rdn las autoridades administrativas competentes.

Cabe sefialar que la Ley de Imprenta, impone en su artfcg
lo %o0. una serie de obligaciones hacia aquéllos que detentan el-
medio de comunicacién de prensa, en consideracibn a que las pre-
venciones del artfculo en cuestién se traducen en informacién ha

cia el pfiblico, se distinguc y se seiiala una:
YArticulo 90.- Queda prohibido:

"I1.- Publicar en cualquier tiempo, sin consentimiento
de los interesados, los escritos, actas de acusacibn y demés pige
zas de los procesos que sec sigan por los delitos de adulterio, -
atentados al pudor, estupro, violacibn y ataques a la vida pri -
vada;..."

Si bien el anterior artficulo contempla algunas otras -
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fracciones, las mismas establecen oblipaciones casi similares a -
la anotada y pensames que con la ya citada damos una idea global
de sus prevenciones y que en si no pueden ser objeto de ningidn -

tipo de publicidad.

Ahora bien,para cerrar los conceptos de esta Ley, con-
sideramos conveniente transcribir lo dispuesto por su articulo -
27, que implica una obligacibn informativa hacia el interéds de--

1a comunidad, al respecto dice:

WArticulo 27.- (Primer parrafo) Los periddicos ten --
dr&n la obligacidn de publicar gratuitamente las rectificaciones
0 respuestas que las autoridades, empleados o particulares, quie
ran dar a las aluciones que se les hagan en articulos editoria -
les, paArrafos, reportazgos o cntrevistas, siempre que la respues
ta se dé dentro de los ocho d{as siguientes a la publicacién,que
no sea mayor su extensién del triple del parrafo o articulo en -
que se contenga la alusién que se contesta, tratdndese de autori
dades, o del doble, tratidndose de particulares; que no se usen -
injurias o expresicnes contrarias al decoro del periodista, que-
ne haya ataques a terceras personas y que no se cometa alguna in

fraccibn de la presente Ley".

El mismo precepto en su tercer phrrafo dice: "La publi
cacibn de la respuesta se harf en el mismo lugar y con la misma-
clase de letra y demds particularidades con que se hizo la publi
cacibn del artfculo, pirrafo o entrevista a que la rectificacién
o respuesta se refiere". La anterior prevencién, presupone, des

de nuestro punte de vista, que ya en el medio concrete de la -~ -
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prensa, se aprecian algunas de las consideraciones que indicamos

sobre el derecho a la informacién.

A continuacibn queremos hacer una reflexibn especial -
para resefiar las peculiaridades de la publicidad comparativa, --
misma que con el tiempo se ha venido desarrollando en forma im -
portante e incide en el comportamiento de las pricticas comer --
ciales; ademds, pensamos que dicha forma publicitaria encuentra-
en la prensa un lugar adecuado para sus manifestaciones, si bien,
es indicado sefialar que sus mensajes no se encuentran constrefi-
dos al medio de comunicacién en comento, sino que abarcan tam --

bién otros medios de difusién.

Intentaremos explicar y sefialar sus caracteristicas --
m4s relevantes, para que en la medida de su comprensibn e impor-
tancia social, se esté en posibilidad de regular sus manifesta -
ciones en una forma mis completa y efectiva.

4.3.2. Publicidad Comparativa.

En forma general se debe entender este tipo de publici
dad como la difusibn de mensajes que comparan dos o mis marcas -
especificamente mencionadas o en su caso reconocidas de un pro -
ducto genérico o servicio y/o hace la comparacién con uno o mis-

atributos de los productos o servicios ofrecidos.

De esta exposicidén se derivan dos cucstiones intere --
santes:
a) En el desarrollo del mensaje se cspecifican lag - -

marcas comparadas al nombrarlas o son claramente reconocibles.
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b) Que las marcas al ser comparadas lo son relacionan

do uno o mis atrikutos de los productos.

En relacidn al primer punto, los mensajes de la publi-
cidad comparativa tutiliza métodos para aprovechar la imagen que-
se crea en el plblico de otra marca, sin recurrir por necesidad-
a expresar fehacientemente su nombre o atributos, o bien, utili-
zando frases clarazente asocjadas con una marca o producto espe-
cifico. Este tipo de publicidad, por lo tanto, emplea recursos-
que en un momento Zado da lugar a que se perjudique a terceras -
personas, es decir, la influencia de los mensajes en cl consumi-
dor puede ocasionar que el productor de un bien comparado se vea

afectado por la publicidad difundida.

En algunos: paises como Alemania Federal y Francia la--
legislacidn aplicabie al respecto: *hacen virtualmente imposible
para un anunciante aludir directa o indirectamente a su competi-

dor", 9

En la segunda cuestibn, la intencién del mensaje es --
atraer el interés del consumidor a la esencia de las comparacio-
nes, es decir, se concentra en los atributos genéricos ¢ identi-
ficables de ambos productos comparados, desarrolléndose la idea-
publicitaria de sefialar exclusivamente que uno de esos productos
es mejor, sin concentrar su interés en comprobarlo o decir en --

qué sentido.

Ahora biem, el proceso de este tipo de publicidad puede

ocasionar o lograr que el receptor de los mensajes no pueda dis-

9. Wilkie, William L. y Paul W, Fanis. Comparition Advertasing
Problems and Potential. pag. 9.




cernir cual informacién aceptar y creer, produciendo un descon -
trol en su formacidén y un entorpecimiento en su capacidad objeti

va sobre los beneficios que 1e puede otorgar un producto.

No obstante el anterior comentario, algunos grupos - -
piensan que la publicidad comparativa es positiva; en 1972 el in
forme sobre la politica de los consumidores en los pafses miem -
bros de la Organizacibén para la Cooperacién Econbmica y el Desa-
rrollo (0.E.C.D.)} fundada en Paris en 1960 por paises ‘undamen -
talmente desarrollados, expresa su parecer al respecto: "Las -
pruchas comparativas informan al consumidor sobre las caructcrii
ticas y el rendimiento de las mercancias v de los servicios.
Ayudan a los consumidores a mantcnerse actualizados en cuanto a-
las diferencias de calidad y precios, capacitindolos para hacer-
una mejor cleccién entre tantos productos similares y servicios-
que le son ofrecidos en ¢l mercado, de acuerdo con sus propias -

necesidades particulares™. 10

La publicidad comparativa puede dar origen a una compe
tencia desleal entre los productores de un bien o bienes y por -
lo que ya sefialamos puede contrariar y/o confundir a los consumi
dores; a continuacién exponemos los puntos medulares de como pre
vé el Cbdigo de Normalizacibn y Pricticas Publicitarias (I.B.A.)
en Inglaterra, que es la autoridad competente para determinar --
las reglas y su aplicacién sobre la publicidad en la televisién-
independiente y radio local independiente de e¢se pals, on nues -

tro interés anotamos:

"*20.~ Los anuncios que comprenden comparaciones con --

10, Informe sobre la Politica de los Consumidores en los Paises
Miembros de Ja O.C.E.D. pag. 10.




otros publicistas o productos, son permisibles en beneficio de -
una fuerte competencia e¢ informacién pfiblica, dando por hecho --
que deben cumplir con los términos de esta seccidn y la siguien-

te del Chdigo.

"Todos los anuncios comparativos deben respetar los ~-
principios de la justa competencia, y deben ser diseflados de ma-
nera que no se presten a tergiversacibn o engafio como resultado-
de la comparacién, siendo esto tanto para el producto anunciado-

como para aquél con el que es comparado..."

"21.- Los anuncios no deben atacar injustamente o de--
sacreditar a otros productos, publicistas o anuncios, directamen

te o por implicacién". 1

En relacién a lo que hemos sefialado, entresacamos di--
versos puntos que pensamos estfin cntre lo mds relevante y en se-

guida exponemos nuestras consideraciones:

PRIMERO. - Si bicn ¢l respeto a la libertad de prensa--
-que conlleva la salvaguarda de los articulos 6o0. y 70. constitu
cionales- presupone la garantia de un Estado democritico y de 1i
bertades, la misma libertad debe corresponder a un pleno ejerci-
cio del derecho a la informacién, del cual se hablé en ¢l Capitu
lo 3 de este trabajo y que consideramos interesante, a grandes -

rasgos, destacar algunos aspectos:
a) Por parte de lasempresa informativas, verificar si-
las afimmaciones hechas en los mensajes publicitarios son veridi

cos, antes de acceder a su publicacién; no alentar {con los men-

11. Cbdigo de Normalizacifn y Prfcticas Publicitarias del I.B.A.
(Autoridad Independiente de Radiodifusibn). pags. 9 y 10.
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sajes) a que se violen los derechos de la personalidad; no difun
dir aquella publicidad que constituya un flagrante engafio para -
sus lectores y, de ser posible, procurar constatar por sSus pro -

pios medios lo afirmado, etcétera.

b) Por parte de los lectores y/o consumidores, a no --
ser considerados como parte de un ‘mercado” sino a ser vistos co
mo parte misma del proceso de la informacibn; poder exigir la ve
rificacibn de las informaciones que se publiquen; el derecho a -
la verdad, es decir, a una informacién tratada honestamente, con

el mayor apego posible a la realidad; etcétera.

c) Por parte del Estado, la voluntad y necesidad de co
nocer los grupos que emiten la publicidad comercial y los intere
ses de los mismos; procurar satisfacer las necesidades generales,
dictando las medidas conducentes para garantizar la libertad pa-
ra el que emite y para el que recibe los mensajes; informar al -
plblico de los mensajes que lesionen no sélo la economfa general,
sino aquellos (sobre bienes o servicios) que ocasionen perjuicio
fisico o emocional y, en ese pardmetro, vigilar en una forma com

pleta y estricta: etcétera.

En atencibén a lo que indicamos en este primer punto, -
las adecuaciones legislativas por necesidad deben considerar los

supuestos referidos.

SEGUNDO.- A grandes rtasgos hemos dado las caracteristl
cas de la publicidad comparativa y de algfin tratamiento en otros
paises. Nosotros consideramos importante que sec dé una regula -
cifn mis especifica al respecto, la cual contendrfa lincamientos

que obligaran a aquellos que difunden dichos mensajes a proyec -
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tar principios de justa competencia, evitando las précticas des-
leales hacia sus competidores y desechando mensajes imbuidos de-
tantas cualidades o particularidades de los productos que dieran
lugar al entorpecimiento en su anflisis por parte de los consumi
dores; ya la casufstica respectiva de este tipo de publicidad, -

tenderia a desarrollar los rubros que dejamos manifiestos.

Estos son los puntos medulares de nuestras observacio-

nes en relacibén a esta parte de nuestro trabajo.

4.4, La radio y la televisifn como los medios masivos

de comunicacién mis importantes en la sociedad -

actual.

En el transcurso del presente siglo, la radio y la te-
levisién han alcancado una gran dimensién tecnolbgica y social,-
en donde la difusidn de sus mensajes abarcan casi la totalidad -
del mundo. Es nuestro interés hacer algunas observaciones sobre
la influencia de ¢sos medios dc comunicacibn, relacionados con -
el carfcter sicoldgico y social de los mensajes comerciales que-
en los mismos medios se dan y su influencia cn las actitudes de-
los individuos, que emnmarcan la receptibilidad de la gente a di-
chos medios y que determinan en muchas ocasiones su comportamien

to.

Carlos Villagrfin cita a Denis Mcquail, que dice: "Los-
medios masivos de comunicacibn constituyen una caracteristica pro
pia de la sociedad moderna, cuyo desarrollo ha sido paralelo al-
aumento de las dimensiones y la complejidad de la organizacidn,-
el répido cambio social, la innovacibn tecnolbgica, el incremen-

to de los ingresos y la elevacibén de los niveles de vida y, £i --
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nalmente, a la progresiva desaparicién de algunas formas tradicio

nales de control y autoridad". 12

Francois Brune un especialista francés Jde los temas de-
comunicacién, seiiala que las intenciones de la publicidad son ---
aduefiarse de la conciencia colectiva, de la libertad ciudadana,--
para crear una necesidad de consumo en donde los medios de comuni

cacibn son un fuerte respaldo.

s . 13 . o
El tratadista, entre otras caracteristicas sehala que
la publicidad trata de encontrar o de crear en la conciencia co -

lectiva lo siguicente:

a) Reducir. La intencidn es hacer creer a las gentes-
que con el consumo puede satisfacer las necesidades de su vida -
socio-cultural. Esto eos, que la publicidad puede ofrecer cual -
quier cosa y en las formas mis inverosimiles y se tome como nor-

mal.

b} Frustrar. La variedad de los ofrecimientos publici-
tarios, logran en muchas ocasiones hacer sentir a la gente frus-
tracifn ante lo que se ha perdido, es decir, los mensajes mues -

tran tanto que tan poco se puede conseguir.

c) Alienar. Los publicistas logran que algin persona-
je, un héroe, alguien distinguido, corresponda y se entienda re-
lacionado con un producto: "Simplemente, la celebracidn de los-
productos descansa en la constante alienacibn del hombre, mis --
arriba como en aval; aqui sacando de su vida los rtostros humanos,

: . - 1
allé vaciindoles su ser a los individuos reales". 4

12. Villagrin, Carlos, Los problemas de la ideologia y l1a cien -
cia de la comunicacidn. pag. 75.

13. Brune, Francois. Le Bonhcur Conforme. Essai Sur la Normalisa
tion Publicitaire. pag. 5.

14. Ibidem. phg. 5.




d) Recuperar. El desarrollo social produce cotidiana--

mente sus cambios, que logran ir mis alli del cartabbn creado por

Cla reduccién publicitaria en el individuo, cntonces la publicidad
recupera, intenta atrapar todo lo que se le escapa y atn mis in -

cluye lo que le es contrario a sus intereses. Bs decir, las acti

vidades sociales, las ideas, todo lo vuelve comln, lo esquematiza

to encuadra, haciendo gque pierda su valor dinfmica.
fue p

e} Condicionar. Toda frustracibn propicia el desco de

comprar dicen los publicistas, la idea es reducir inventando ca--
. R P . 2

rencias, ya con ¢l orden sicologico, para despertar interés, crear

apetitos.

f) Infantiltizar. No sblo la publicidad se compromete-
a mostrar a la nifiez una varicdad infinita de productos, para es-
cudarse cn 1a idea de que los nifios compran sélo los productos --
que no rechazan intrinsecamente, para poder decir que cuentan con
pleno imperio en su conducta, sin que en forma engafiosa no estipu

len, quec¢ la norma implicita, para ser, Sc requicre comprar

Hemos hablado un poco sobre las inteanciones publicita--
rias para crear un reccptor activo y condicionado y conscguir uti
tidades en los ofrecimientos gque llegan al pihlico. Tratarcmos
ahora de conciliar un poco, el grado deo conformismo que se crea -
en los individues a través de la publicidad comercial y la in - -
fluencia de los medios de comunicacién para legrar ese objetivo,-
gtilizando su capacidad para proyectar la propia publicidad comer
cial.

En un estudio conjunto sobre este tema de ﬁicardq Amann

. . 13 - . . .
y Nicole Pianct, reseciian los diversos niveles del conformismo.

15. Amann, Ricardo y Nicole Pianet. Conformismo y Comunicacién -
Colectiva. phg. 54.

H
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a) A nivel del individuo.Se sitfia al individuo en rela
cién con los demés individuos y con los grupos, no sc considera a
los individuos en forma aislada, con sus caracteristicas sicoldgi
cas propias, sino como ente integrado al grupo. Por tal razén, -
las conductas de los individuos tienden a acoplarse a las actitu-
des de la mayoria del grupo social, para asf obtener el reconoci-
miento general y la satisfacciédn particular y crear a su vez la -

seguridad de que se es aceptado.

b) A nivel del grupo. Al integrarse a un grupo el in-
dividuo presenta cierta uniformidad en relacibn a su conducta, ac
titudes y opiniones, que necesariamente corresponden a 1as normas
que la generalidad del grupo ha planteado como adecuadas y que si
acaso sc presentase la posibilidad de elegir alguna actitud no --
ajena pero si diferente, &sta debe ser restringida dentro de una-
gama de conductas posibles que se ha dictado el propio grupo; por
lo tanto, las actitudes individuales, en la mayoria de las ocasio
nes, surgen y son conducidas para satisfacer su responsabilidad -
con el grupo, para encontrar su reconocimiento y para que a su --
vez el grupo se encuentre como punto de partida y como sitio fi -
nal,

c) A nivel de¢ sociedad. En este punto se plantean dos-
posibilidades del conformismo, una ecn donde la sociedad en forma-
exterior al individuo conforma por necesidad sus actitudes y, por
la otra, la neccesidad interior de identificacién del individuo,--
su necesidad de aceptacidn per la generalidad, comporta su acti -

tud al acatamiento de las normas y valores de los grupos.

A continuacibn tratatemos de mencionar algunos aspec -
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tos de la inocultable relacibn de las intensiones publicitarias,-

la idea del conformismo y los medios masivos de comunicacién.

Hemos dicho cn repetidas ocasiones e¢n este trabajo, que
los medios de comunicacifn son el conducto adecuado por el cual -
la publicidad comercial intenta y logra sus objetivos. Si la con
ducta del individuo prosupone que es afectada por los impactos y-
hechos que se suceden en el medio social, -el sistema de vida im-
perante, el carfcter cconémico del mismo-, la sociedad requiere -
de actitudes generales que manifiesten la scguridad de su propia-
supervivencia. Por lo mismo, ¢S importante sostener que en reali
dad y por necesidad social los medios de comunicacién si actfan -
como instrumentos de reforzamiento social y en concordancia inten

tan conformar al individuo al medio de vida existente.

Aunado a lo anterior y tomando en cuenta las caracte --
risticas esenciales que lleva inmersa la publicidad, la idea del-
conformismo en sus diversas manifestaciones y el desenvolvimiento
y desarrollo de los medios de comunicacibn, sc¢ concluiria que to-
dos en si constituyen un circuloc en donde las interrelaciones son

coordinadas y concentradas para consolidar un medio de vida, un -

sistema econdmico, una utilidad general.

4.4.1 Rad.i o.

Se ha citado ¢n el desarrollo de este trabajo alguna es
tadistica que indica 1a cobertura de difusiﬁn de este medio masi-
vo de comunicacibn, en la actualidad se continuan superando los -
niveles de proyeccibn hacia la colectividad; lo interssante es -

entender la relacidn de su nivel de crecimiento, sus alcances co-



merciales y su importancia social.

Si bien es cierto que la radio se ha venido desarrollan
do en forma fundamental en ¢l medio urbano, es intercsante hacer-
notar que en el medio rural y alin en zonas bastante marginadas se
encuentran individuos con su respectivo aparato radiofbnico; la -
siguiente €5 una cita del profesor nortcamericano Walter Emery, -
que ya ha sido mencionado en este trabajo, y, que se refierec al -

desarrollo de la radio en el medio rural mexicano:

"Antes de la introduccidn de la radio en el México ru -
ral, la poblacidn confiaba mucho en el intercambio y la charla --
amistosa del mercado semanal. Con la llegada de la radio, han --
llegado a depender bastante de &1 para obtener noticias y también
para oir misica. En algunas ocasiones, su primera experiencia co
mo radioescuchas pudo haber ocurrido mientras viajaban en un auto
blis. Los msajeros oyen el radio encendido por el chofer, en oca
siones a gran volumen. En pueblos en donde se tienen pocos recep
tores de radio, se da el caso de que dos o tres tenderos tienen -
un receptor o aparato operado con actmulador de automévil; los ha
bitantes se reunen en las tardes y las noches en los comercios pa
ra escuchar misica y noticias y, por supuesto, los “comerciales",
como se les llama en Estados Unidos. En esta forma el radio ha -
llegado a ser importante en la vida diaria de los pueblos mexica-
nos".16

De la anterior cita se derivan algunos aspectos intere-
santes; primero un punto de integracidn de los habitantes del - -

pafs a través del medio de comunicacién en comento. Esto se deri

16. Del Rio Reynaga, Julio. Op. Cit. pig. 41.



va por los programas de diversas dependencias del Estado que se -
preocuman por educar a los habitantes del medio rural, ya sea por
mensajes cn donde se aconseja sobre la mejor forma para obtener -
una mayor productividad en las actividades agropecuarias, o, lo -
grar con clases la erradicacién del analfabetismo en territorio -
nacional., Otro aspecto relacionado con la integracidén nacional, -
seria el conocimiento que sc¢ adquiere por medio de programas no -
ticiosos de la realidad imperante ecn el Pais sobre cucstiones po-
1iticas, econbmicas y culturales. Si bien el conccimiento produ-
ce la integracién a una realidad, no necesariamente debe entender
se que otorga participacidn en el desarrollo de los hechos socia-

les, pero si puede incitar a dicha situacibn.

Otro punto que se manifiesta y que es caracterfistica --
fundamental en la radio, ¢s su concepcibn marcadamente comercial.
Si son agradables o no los mensajes comerciales que se difunden -
no tiene mayor relevancia, lo intercsante e importante ¢s acotar-
que es desusadamente mercantil, en donde el desarrollo de su pro-
gramacibn esti imbuido por necesidad a las conveniencias empresa-
riales. Otra cuestién seria 1a importancia de la radio para la -
distraccidn y entretenimiento de la gente, su funcién -en la me -
dida que se tenga cl aparato en propiedad- de mejoria cconbmica-

y social y como medio de conocimiento de satisfactores.

El investipador Ra(l Cremoux habla del consenso de téc-
nicos, sicdlogos, sociblogos,para encontrar los gustos y costum
bres del auditorio y poder detcrminar las formas a que se sujeta-
rin los mensajes radiofénicos y asi lograr los beneficios busca -
dos, escribe: "“Todo cllo se traduce en programas y sobre todo en

anuncios donde los mensajes van encaminados a vender utilizando -
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simbolos, motivaciones y procesos sicolégicos ampliamente conoci-
dos, como el ofrecimiento de sexo, variedad, frustracibn, fuga de

la realidad, egocentrismo y mucho més”.17

La radio logra comunicar por sus mensajes infinidad de-
bienes o servicios y lo hace abarcande perceptorcs en vealidad --
heterogéneos y quc tienen poco contacto entre 51, su bﬁsqucdu se-
localiza en cimentar grupos ¥/o lideres quec manifiesten acuerdo a
lo que se comunica y se logre darle un conscnso general, y, & su-
vez buscaria determinar la eficacia y productividad de los mensa.
jes que transmite, para cuantificar sus ganancias y darle su va -

lor.

Debido a2 lo que hemos sehalado, pensamos que la profu -
sibn de mensajes comerciales en la radio debe ser suficientemente
regulada, determinéndose mfis estrictamente tiempo de 1os mensajes,
tipo de los mismos, momentos en que deben ser difundidos, en fin,
una gama de¢ singularidades que intenten hacer de este medio de d}
fusibn colectiva un integrader social, pero en todas sus [acetas,

y, que cumpla por su contenido general con su compromiso social.

o
=

4.4.2. Televis i

Vamos a hablar del medio masivo de comunicaciédn de mis-
preponderancia en la sociedad actual. La televisibn surge y se -
desarrolla -como lo hemos referido- con una relacién intrinseca -
al mundo comercial. Este medio de comunicacién colectiva, incita
a criticas vchementes y a defensas a ultranza, motiva seminarios-

y estudios sobre su trascendencia, sus virtudes, sus errores, 5o0-

17, Cgemoux, Ratil. Formas dec Manejo de la Radio y la Televisibn.
phg. 63.




139.

bre su relevancia como vehiculo de informacién nacional, sobre --
sus posibilidades educativas y culturales, sobre su caracteristi
ca marcadamente comercial; en fin, toda una gama de sus posibili
dades sc¢ analiza, se cuestiona y producc un e¢stado de especta --

cién por su desarrollo tecnolégico.

Nosotros fijaremos nuestra atencién a su relacién con--
la publicidad comercial, su aspecto dinfimico para contar con ma--
yor nfmero de receptores, sus alcances de proyeccién nacional y -

su validez como ecstructura empresarial.

En forma consecuente con el desarrollo que ha tenido 1a
televisibn en México, la administracién polftica del pafs penséd -
que era nacesarie ubicar la imagen televisiva en los rincones mis
apartados de la Nacién, para integrar dichas regiones a la infor-
macidn con que cuentan o reciben las domis entidades del pais. Es
ta situacibn obliga al Estado a realizar un Convenioc a fines del-
afio de 1980 con la empresa de televisibn comercial mids importante
del pais (Televisa), por considerar que ésta, por medio de su ca-
nal 2 contiene una programacién "eminentemente familiar"; a raiz
de esa situacién se plancaron 146 estaciones terrenas repetidoras
de ese canal, que con el transcurrir del tiempo han sido paulati-

namente rebasadas.

Nuestra idea desde un principio en este trabajo, ha si-
do la de abstenerse en lo posible de utilizar cifras por conside-
rar que en cste medio en forma inmediata se¢ van modificando, ad -
quieren otras dimensiones. Sin chbargo, a continuacién citamos -
algunos indicativos que ejemplifician -hasta antes de la instala -

cién de estaciones repetidoras que sefiala el Convenio precitado--
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la capacidad de proyecciébn de ecse canal comercial y el nbmero de-
receptores con que puede contar: '"Hasta antes de arrancar el pro-
yecto 1a sefial del canal 2 1legaba a 1072 municipios con un awii-
torio potencial de 47'369,030 habitantes, que representan un 70%-

de la poblacibn total del pais”.ls

En forma independiente de las
cantidades, lo que en verdad resalta es la masificacibn de este -
medio de comunicacibn y el considerar 1la cuantia de la publicidad

comercial que se da.

Una situacién que se relaciona con lo anterior y es de-
suma importancia, es el desarrollo de la comunicacidn por satéli-
tes, que en un corto lapso hard a un lado las estaciones terres -
tres y economizari los elementos estructurales de la propia comu-
nicacidn y lograri llegar a todo individuo con sus scfiales, evi -
tando los problemas fisicos-geogrificos que sc presentan en la ac
tualidad; es interesantecomentar que la comunicacién por satéli -
tes se proyectard en un principio con relevancia de cmpresas co -
merciales y fomentari y/o significari un progreso alin mis mani --

fiesto de la publicidad comercial.

Hemos elaborado el anterior bosquejo, para dejar asenta
do la alta capacidad de proyecccibn de la televisidn y de la magni
tud de receptores con que cuenta y contari esec medio de comunica-

cién.

Ahora bien, en relacién a la publicidad comercial, bas-
tarfa con hacer en cualquier dia una lista de los mensajes de esa
indole que se trasmiten en televisién, para darsc cuenta cufil es-

la base conforme a la que se desarrolla y determina la mayoria de

18. Revista Expansibn. Silenciosa revolucidén televisiva: Una an-
tena en cada rincbn del pais: pag. 48.
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los programas que se dan en ese medic de comunicaciédn. La reite--
racibn de los spots comerciales, es alarmante y molestc, agobia al
individuo, lo acosa, le quita sus defensas y le hace aceptar lo --

que se le muestra.

Al hablar de la programacibén normal y cotidiana de la te
levisifn, se debe de entender que se refiere a una forma de vida,-
de un estilo de concebir y de presentar la realidad, de formas de-
txito individual, de¢ estercotipos inmersos en el mundo comercial -

y en el desenvolvimiento del estatus nortcamericano.

"En ¢l caso de la televisién iberoamericana, al fenémeno
de la publicidad comercial se agrega el hecho de que 1a mayor par-
te de los programas se originan en los Estados Unidos. Esto hace-
que la televisidn sea un instyumento de penetracién de la idelogia
de norteamérica y represente Ios aspectos mis negativos de la de -

pendencia cultural". 19

Lo anterior es reforzado por los mensajes publicitarios,
se compenettan, se coordinan para que el consumo sea necesario; --
se crea la sspectativa de tener, de poscer, se fomenta la necesi -

dad de pertenecer.

El 70% o mis de la programacién es nortecamericana. Ca --
ricaturas y series que presentan un constante ambiente agresivo, -
de lujo, de misterio, intrigas; irracional para la ecducacidn, pa -
ra la cultura. Al entronizar y hacer concientes a esos persondjes
se les identifica con una variedad infinita de productos, ya sea -

comestibles, juguetes o servicios. La publicidad comercial estd -

19. Gutibrrez Vega, Hugo, . Obsexvaciones sobre el cine, la radio,
la televisibn y las hiStorietas cbmicas. pags. 8 y 9.
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™
en todo, sus formas de presentacibn, sus interrupciones constan--
tes, sus conclusiones, todos es crear y fomentar un sistema de vi
da de consumo, de posesibén. Los héroes infantiles son héroes del

consumo.

En realidad se podrfan argumentar algunas consideracio-
nes como paliativos de la televisibén, seialar algunos de sus - --
aciertos y entender que en muchas ocasiones los mismos s¢ ven sus
tentados por la posibilidad econfmica de la puhlicidad comercial.
Entonces si en la situacién actual cl sistema que prevalece en la
televisibn, en forma casi general, es condicionar su programacién
sus intenciones, sus gustos, para consolidar a una cmpresa sefala
damente mercantil y con influencia principal y definitiva de la -
publicidad comercial, es menester darle una més eficiente regula-
cibn jurfdica, que quizi por el momento no se¢ pucda cambiar, pero
si mejorar, s{ proteger un poco al consumidor, no dejar que se le
manipule, evitar crearle patrones de éonducta perjudiciales, 1o -
grar que pueda analizar lo que es mis conveniente y determinar lo
mejor a sus necesidades. Todos estamos expuestos a los mensajes-
publicitarios en la televisién, todos tenemos que aportar algo pa

ra mejorar la situacibn.

4.4.3. Apartado Juridico.

Como 1o hemos hecho con incisos precedentes de este Ca-
pitulo, delinearemos algunas idcas fundamentales en la casuistica

legislativa que comprende ¢l dmbito de la radio y la televisién.

Como ya sc hubia sefialado al fijar la competencia de la
autoridad administrativa en el mundo cinematogrifico, la Ley Orgd

nica de la Administracibn Pdblica Federal en su articulo 27 frac-
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cibn XX, contempla la facultad de esa misma autoridad para vigi--
lar las transmisiones de radio ¥y televisién, haciéndose extensiva
la circunstancia de que lasmismas nopodrin contrariar lo referido-
por el precepto que sobre la manifestacifn de las ideas cstablece

nuestra Constitucién Pol{tica.

Asimismo tendriamos que agregar lo preceptuado por la -

fraccibn XXX del articulo que se cita, que a la letra dice:

“XXX.- Formular, regular y conducir la politica de comu-
nicacibdn social del Gobierno Federal y, las relaciones con los me

dios masivos de informacibn;".

El Reglamento Interior de la Secretaria de Gobernacibn-
del que también hemos hablado, comprende atribuciones que contie-
nen una casuistica especifica con nuestro tema y, otras, eviden-
cian relacibén con el mismo; a continuacibn, en forma breve expong
mos las siguientes:

vArt{culo 20.- Corresponde a la Direccibn General de --
Radio, Televisibén y Cinematografia:

"IIT.- Promover la produccién de radio, televisibn y €i
nematograffa para contribuir al fortalecimiento de la integra --
cién nacional, la descentralizacién cultural y educativa y al sa-

no entretenimiento de la poblacibn;...

"XIV.- Supervisar y vigilar las transmisiones de radio-
y televisidn para que se cumpla con las disposiciones de la Ley -
Federal de Radio y Televisién, de la Ley de la Industria Cinema -

tografica y de sus respectivos Reglamentos;..."

En seguida veremos la Loy Federal de Radia y Telovisibn
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de 19 de enero de 1960, y, para empezar, su articulo 20. dice lo-
siguiente:

“Articulo 2o.- El uso del espacio a que se refiere el --
articulo anterior (medios en que se propagan las ondas el cctromag
néticas), mediante canales para la difusibn de noticias, ideas e-
imdgenes, como vehiculos de informacién y de expresibn, sblo po-
dri hacerse previa concesidn o permiso que el Ejecutive Federal-

otorgue en los témminos dec la presente ley”

La concesifn se otorga a particulares que van a prestar
un servicio pGblico con un sentido comercial, y, en el caso de --
los pemisos, se otorgarfn a los que manejen estaciones oficiales,
culturales, de experimentacibén, escuelas radiofénicas, o las que-
establezcan las entidades y organismos pliblicos para el cumpli --
miento de sus fines y servicios, situaciones que determina la Se-
cretaria de Comunicaciones y Transportes, tal y como lo establece
el Articulo 13 de la Ley en comento. Si bien esta Ley en gran me
dida se aplica atendiendo a las facultades de la Secretaria de Go
bernacibdn, algunas otras Secretarias de Estado tienen concedidas-

facultades para su aplicacibn y vigilancia.

El Articulo 12 establece atribuciones de la Secretaria-

de Salubridad y Asistencia, hoy de Salud:

"Articulo 12.- A la Secretaria de Salubridad y Asisten-

cia, compete:

"I.- Autorizar la transmisidn de propaganda comercial -

relativa al ejercicio de la medicina y sus actividades conexas;

""II.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas,-
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medicamentos, insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos,
tratamientos y artfculos de higiene y embellecimiento y de preven

cién o de curacibn de enfermedades;..."

A su vez los numerales 69 y 70 de la Ley incorporan - -
otras facultades a diversas Secretarias de Estado, en seguida los
transcribimos, indicando que el artfculo 69 en realidad complemen

ta lo sefialado por el articulo 12, se establece:

“"Las difusoras comerciales exigirén que toda propaganda
de instalaciones y aparatos terapfuticos, tratamientos y articu -
los de higiene y embellecimiento, prevencién o curacién de enfer-
medades, esté autorizado por la Secretaria de Salubridad y Asis -

tencia".

"Artfculo 70.- 56lo podri hacerse propaganda o anuncio-
de loterfas, rifas y otra clase de sorteos, cuando éstos hayan si
do previamente autorizados por la Secretarfa de Gobernacibn. La-
propaganda o anuncio de las Instituciones de Crédito y Organiza -
ciones Auxiliares y de las operaciones que realicen, deber& con -

tar con la autorizacibén de la Secretarfa de Hacienda".

Ya delimitado a grandes rasgos, el &mbito de competen -
cia de diversas autoridades en la aplicacibén de esta Ley, es opor
tuno sefialar, que conforme a su precepto 58 la proycccién de - --
ideas a través de la radio y televisibn serd en una forma libre,-
toméndose en cuenta las limitaciones propias que determina la - -

Constitucién y otras leyes.
En concreto, la publicidad comercial que se dé en di --
chos medios de comunicacidn, contiene las siguientes caracteris -

ticas:
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"Articulo 67.- La propaganda comercial que se transmita

por la radio y la televisibn se ajustard a las siguicntes bases:

"I.- Deberd mantener un prudente equilibrio entre el --

anuncio comercial y el conjunto de la programacibn;

"II.- No harid publicidad a centros de vicio de cualquier

naturaleza;

“ITI.,- No transmitiri propaganda o anuncios de produc -
tos industriales, comerciales o de actividades que cngafen al pi-
blico o le causen algdn perjuicic por la exageracidn o falsedad -

en la indicacién de sus usos, aplicaciones o propiedades;

"IV,- No deberi hacer, en la programacidén referida por-
el articulo 59 Bis (programacibn general dirigida a la poblacibn-
infantil), publicidad que incite a la violencia, asi como aquella
relativa a productos alimenticios que distorsionen los hdbites --

de la buena nutricidn”.

La @iltima fraccibn de este articulo fue creada por el--
articulo 4o, del Decreto de 11 de enerc de 1982, que modificd la-
Ley en cuestidn. En seguida transcribimos el precepto 68 de la -
Ley:

“"Artfculo 68.- Las difusoras comerciales, al realizar -
la publicidad de bebidas cuya graduacién alcohdlica exceda de 20-
grados, deberin abstenerse de toda exageracidn y combinarla o al-
ternarlacon propaganda de educacidn higitnica y de¢ mejoramiento -
de la nutricién popular. En la difusjén de esta clase de publici
dad no podrén emplearse menores de edad, tampoco podrin ingerirse
real o aparentemente frente al piblico, los productos que se anun

cian".



Como es notorio y como ya lo habiamos seflalade, dichas

prevenciones fueron retomadas por la Codificacibn Sanitaria.

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisibn--
y de la Ley de la Industria Cinematogrdfica relativo al contenido
de las transmisiones en radio y televisidn publicado en el “Dia--
rio Oficial" de l1a Federacibn el 4 de abril de 1973, comprende al
gunos preceptos que regulan la actividad publicitaria en los pre-
citados medios de comunicacién, mismos que selectivamente pasamos
a ver,

Su ar ticulo niémero 7, estima la funcién de la publici -

dad que se dé en la radio y televisién, dice:

"Artfculo T.- La radio y la televisidn en su propaganda
comercial, deberd estimular el consumo de bienes y servicios pre-
ferentamente de origen nacional, tomar3 en cuenta la situacién --
econbmica del pais a fin de restringir, en cada caso, la publici-
dad de articulos suntuarios, y propiciari la elevacién del nivel-
de vida del auditorio por medioc de una adecuada orientacibn en la

planeacidén del gasto familiar".

Ahora bien, conforme al articulc 17 de este mismo Re --
glamento, cuando se quiera llevar a caho pnbilicidad de programas-
que tengan su sefal de origen en el extranjero y scan en via di--
recta, se tendri que tener autorizacidn de la Secretarfa de Gober
nacibn, aparte de la solicitud respectiva que se haga a la Secre-
taria de Conmunicaciones y Transportes pira el servicio de trans--

misidn.

El Titulo Quinto del Reglamento en un Capitulo Unico --

que se refiere a la propaganda comercial, contiene una serie de -



principios por los cuales se controla en buena medida la difusibn-
de la propia publicidad en los medios de comunicacidn a que hace-

referencia el citado Reglamento.

El articulo 41 de este Reglamento establece, al unisono
del articulo 67 fraccién I de la Loy que reglamenta, el equili --
brio que debe guardar la proyeccidén de la publicidad comercial --
con el conjunto de la programacidn. Ahora bien, el numeral 42 --
determina como se debe entender dicho equilibrio, y en virtud de-

su interés lo transcribimos:

"Articulo 42.- El cquilibrio entre el anuncio y el con-

junto de la programacidén se establece en los siguientes términos:
"I.- En estaciones de televisibn:

"a) El tiempo destinado a propaganda cumercial, dentro-
de programas y cn cortes de estacibn, no excederd de dieciocho --

por ciento del tiempo total de transmisidn de cada estacién;

"b) A partir de las veinte horas hasta el cierre de es-
tacién los comerciales no podran exceder de la mitad total del --

tiempo autorizado para propoganda comercials

"c) Los cortes de estacidn tendrdn una duracibn mixima-
de dos minutos y podrin hacerse cada media hora, salve en los ca-
505 en que se trasmita un evento o especticulo que por su natura-

leza sea inconveniente interrumpir;

"d) La distribucién de propaganda comercial dentro de -

los programas deberd hacerse de acuerdo con las siguientes reglas:

"WPRIMERA.- Cuando sc trate de peliculas cinematogrificas,

series filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas aque -



149.

llas transmisiones cuyo desarrollo cbedezca a una continuidad na-
tural, narrativa o dramitica, las interrupciones comerciales no -
podrdn ser mis de diez por cada hora de transmisibn, incluyendo -
presentacibén y despedida, y cada interrupcidn no excederi de dos-

minutos de duracidn.

"SEGUNDA.- Cuando se trate de programas que no obedez -
can a una continuidad natural, narrativa o dramitica, las inte --
rrupciones para comerciales no podrin ser mis de diez por cada ho
ra de transmisibn, incluyendo presentacidén y despedida y cada in-

terrupcidn no excederi de un minuto y medio de duracibn: vy
"II.- En estaciones de radio:

"a) El tiempo destinado a propaganda comercial no exce-

derd de cuarenta por ciento del tiempo total de transmisidm.

"b) La distribucién de propaganda comercial dentro de--

los programas deberd sujetarse a las siguientes reglas:

"PRIMERA. - Cuando se trate de radionovelas, eventos de-
portivos, comentarios informativos y todas aquellas transmisiones
cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural, dramitica o -
narrativa, las interrupciones no podrin ser mis de doce por cada-
hora de transmisibén, incluyendo presentacidon y despedida, y cada-

interrupcidn no excederd d¢ un minuto y medic de duracibn.

"SEGUNDA.- Cuande se trate de programas que no obedez--
can a una continuidad natural, dramftica o narrativa, las inte --
rrupciones no podrdn ser mis de quince distribuidas en uma hora -
de transmisién y cada interrupcidn no excederid de dos minutos de-

duracién".



Relacionado con lo anterior, el articulo 43 del Reglamen
to establece que se pueden variar temporalmente los periodos de la

propaganda comercial.

La ley Federal de Radio y Televisién y su Reglamento, --

en concreto presentan las siguientes consideraciones:

PRIMERA .- Se requicre autorizacidn de la Secretaria de -
Comunicaciones y Transportes para obtener la concesidn o permiso -

para la explotacidn del servicio miblico de radio y televisién.

SB3UNDA.- La funcién y/o proyeccién publicitaria en ra -
dio y televisién, debe atender al ofrecimiento primordial de pro -
ductos naciomiles, considerar a la economia del pais en la farwu -
lacifén de sus mensajcs, y, en forma relevante, orientar ¢l adecua -

do consumo del auditorio.

TERCERA .- La publicidad comercial que se lleve a cabo en

los medios de comunicacidn citados, en general debe de:

a) No ir en contra de la seguridad del Estado, la inte -

gridad naciomnal, la paz y el orden piblico.

b) No denigrar u ofender el culto a los hetroes, las - --

creencias religiosas, ni discriminar a cualquier raza.

c) No proyectar escenas en donde se haga apologia de la-

violencia, crimen o vicios.

d) Evitar la corrupcidn del lenguaje o atacar las bue --

nas costumbres en su difusidn.

e) M inducir al alcoholismo, tabaquism o al uso de es-

tupefacientes o sustancias sicotrépicas.
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f) Evitar mensajes de centros de vicio.

g) No enganar al piblico y/o le cause alglin perjuicio por-
la exageracién en la indicacién de los usos de bienes o servicios,

en sus aplicaciones o propiedades.

h) Mantener un adecuado equilibrio entre el anun -
cio comercial y el conjunto de la programacibén (modalidades que -

han quedado manifiestas).

CUARTA.- El anterior punto sc entiende a un nivel gene-
ral; ya la publicidad comercial que se di en dichos medios de co-

municacién, en forms particularizada comprende:

a) Publicidad comercial dirigida a los nifies en radio ¥y
televisidn, debe:

1.- No incitar a la violencia.

2.-No distorsionar los hibitos alimenticios o la buena-

nutricibn.

b) Publicidad comercial de bebidas alcohélicas (més de-
20 grados de alcohol) que se lleve a efecto en dichos medios co--

municativos, estdn obligados:
l.-Evitar ia exageracién y alternarla con programas de-

educacibn higiénica v mejoramiento de la nutricibn popular.

2.-No emplear en sus mensajes a menores Je edad, no in-
gerirse real o aparentemente frente al pdblico los productos ofre

cidos.

En contrapartida a las obligaciones que acabamos de in-

dicar para la publicidad comercial en los medios de comunicacién-
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que vemos, nos trasladamos al campo de la obligacibn informativa-
en la prestacién de dichos servicios al pfiblico, pues es nuestro-
interés de dejar claramente asentada la diferencia que se presen-
ta entre los supuestos referidos y la importancia de su conoci --
miento en beneficio del consumidor, que nos sirve para ejemplifli-

car y/o distinguir la publicidad propiamente dicha, de la infor

macién.

La Ley Federal de Radio y Televisibn antes comentada, -
sefiala para esos medios de comunicacién colectiva, obligaciones -
en el contenido de sus mensajes dirigidos al ptblico, que bien --
pueden considerarse como compromisos de informacibn en su difu --

sién.
El artfculo 50. de la Ley dispone:

“"Artfculo S50.- La radio v televisién tienen la funcién-
social de contribuir al fortalecimiento de la integracién pacio -
nal y al mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al - -
efecto, a través de sus transmisiones, procurarén:

"I.- Afirmar el respeto y los principios de la moral --

social, la dignidad humana y los vinculos familiares;

"II.- Evitar influencias nocivas o pertubadoras al de -
sarrollo arménico de 1la nifiez v la juventudi..."”

Si bien la publicidad comercial es opcional, es decir,-
prerrogativa del que pretenda realizar mensajes en la radio y te-
levisién o cualquier otro medio de comunicacibn, las anteriores -
condicionantes independientemente de que se realice publicidad --
comercial o no en dichos medios, deben encontrarse en ¢l conteni-

do propio de los mensajes comunicativos.
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Por Qiltimo, en relacién a esta Ley se cita su precepto
62, que implica una obligaciofi para los detentadores de los cita
dos medios de comunicacifn, dec suma importancia a la colectivi--

dad, se establece:

"Articula 62.- Todas las estaciones de televisién y ra
dio en el pais, estarfn obligadas a encadenarse cuando sec trate-
de trznemitir informaciones de trascendencia para la nacibn, a--

juicio de la Secretaria de Gobernacibn."

Como es 18gico suponer, ¢l Reglamento de la Ley Fede -
ral de Radio y Televisién y de la Ley de la Industria Cinemato -
grafica relativo al contenido de las transmisiones en radio y te
levisibn, repite y en algunos casos se extiende en lo comprendi-

do por la Ley que reglamenta.

Como se ha podido observar, al resumir las apreciacio-
nes generales sobre la diversa legislacién que sirve de marco a-
la actividad publicitaria que se da en la radio y televisidn, mu
cha de la casuistica plantcada, como es, la publicidad de situa-
cienes fundamentales como la alimentacibn, misma que no debe dis
torsionar los hibitos de la buena nutricién, o bien aquella pu -
blicidad que debe tener cn cuenta la situacidn econrbmica del - -
pais y, por consecuencia, restringir la que se refiera a articu-
los suntuarios, o como la que se contempla en el equilibrio del-
tiempo que debe existir entre la publicidad y el conjunto de la-
programacibn, ya sca en la radio o en la televisibn, o la instan
cia regulada como obligaciones de informacibn para los mensajes-
en dichos medios de comunicacién colectiva, que presenta diver--
sos beneficios a la colectividad nacional, nos orilla a pensar -

si las diversas situaciones anotadas,. entre otras, se pueden en-



tender como correctamente precisadas para que se considere como-

eficaz la regulacibn juridica de dicho fenbmeno social.

El cuestionamiento anterior deviene de nuestro parecer
de que cn muchos &rdenes de nuestra realidad, ¢l marco de referen
cia social y la estructura juridica que lo contempla y regula, -
conforman er mi opinidn en la gran mayoria de las ocasiones una-
correcta adecuacibn a su momento histérico, es decir, normalmen-
te los ordenamientos legales concretizan, si bien no cn su tota-
lidad, los hechos sociales que de acuerdo a su momento histbérico/
social se entiende o pretende ser adecuada dicha regulacibn, in-
plicando la mayor de las veces que la falta de su cumplimiento -
obedece a los intereses particulares de los referidos en los su-
puestos legales, o bien, a la falta de constancia y honestidad -
de aquéllos quienes deben hacer que se respete la norma legal,lo
cual deriva en el entorpecimiento de su beneficio social. En mu
chos aspectos, parece ser que cn esta materia, si bien requiere-
ser actualizada en varias instancias, esa circunstancia es la -

que se presenta.

Lo inmediato anterior se concatena con los principios-
bésicos que deben contener o pretender las actividades de dichos
medios de comunicacibén colectiva, tal y como los refieren los Dg
cretos de marzo de 1983, que crearon los organismos pOblicos des
centralizados (Instituto Mexicano dec li Rudio y cl de la Televi-
sién), que consideran gque la funcibn social de 1a radio y la te-
levisién en forma fundamental deben tender a contribuir al forta
lecimiento de la integracidn nacional y al mejoramiento de las -
formas de convivencia humana, pot lo que se debe entender, que--

se encuentran obligados a proporcionar informacidn objetiva, ser



155.

instrumentos de educacibn y cultura popular, y, en esencia, con--
tribuir al desarrollo arménico de la nifiez y la juventud; asimis-
mo, estimular a través de sus respectivas actividades, que se lo-

gre la integracidn nacional y la descentralizacidn cultural.

Come indicabamos, los principios enunciados pueden ser-
correctos socialmente, ; pero alguien hasta ahora prectenderia ase
gurar que cabalmente son cumplidos?, lo que hace pensar que debe-
existir un compromiso comfin de respeto a las normas legales posi-
tivas y abocarse en su caso a mejorarlas,y, cn cobvia contraparti-
da, la voluntad de la autoridad de que dichas normas sean respeta
das.

Nosotros pensamos que la Radio y la Televisidn en esen-
cia son los medins de comunicacién en donde se debe dar un cabal-
cumplimiento al derecho a la informacibn, mismo que ya hemos refe
rido y del cual pretendimos dar un marco de referencia objetivo, -
pero no como un obsequio o principio de buena voluntad de los con
cesionarios de las estaciones comerciales, o bien, del 4nimo polf
tico de los permisionarios, en sus respectivas repetidoras o cana
les de difusidn; sino como un imperativo de acceso a los mismos -
por parte de la comunidad, en una real posibilidad de la expresién
plural, libre y cuestionadora de los diversos aspectos sociales,-
que se traduciria en uno de los elementos pilares que deben soste
ner a todo manifiesto derecho a la informacién, es decir, la de -

mocratizacién de la radio y la televisién.
Ahora bien, al proponer cuales deberian ser los disposi

tivos legales reformados, nosotros estariames en la opinién de --

que se deberfa concretar, desde luego, en la reglamentacidn pro -
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pia que debe contener el articulo 6o. Constitucional, en obvia re
ferencia al derecho a la informacién, o bien en su caso, modifi -
car la Ley Federal de Radio y Televisibn y, por ende, cl Reglamen
to de la lLey Federal de Radio y Televisién y de la Ley de la In -
dustria Cinematogréfica relativo al contenido de las transmisio-
nes en radio y televisién, disponiendo claramente el acceso por -
parte de todos los grupos sociales a los medios indicados, que se
traduce en nuestro interés en un discurso analitico de la publici
dad comercial, que implique la responsabilidad comin y que debe -
presuponer la necesaria conviccién politica de que las leyes de -

ben cumplirse,

4.5. La publicidad comercjal y diversas disposicionses

legales.

Sc ha resefiado la casuistica juridica que se refiere a
aquella publicidad comercial que se presenta en los medios de --
comunicacién mis relevantes, legislacién que se expuso, hacien -
do algunas consideraciones. En esta {iltima parte, vercmos en --
forma especifica la Ley Federal de Proteccidén al Consumidor, la-
Ley General de Saluly su Reglamento de Publicidad y algunas - --
otras disposiciones, que requieren de atencidn por sus preceptos
normativos sobre 1a publicidad comercial. Terminaremos con el -
estudio de las prdcticas comercialus (promccicnes y ofertas) que

inciden en el desarrollo de la propia publicidad.

La legislacibén que regula a la publicidad comercial, -

conforma una gran variedad de situaciones referidas a la publici



dad en s? misma y aquellos requisitos d¢ informacidn con que do-
be contar todo ofrecimiento al phblico ya sca dc un bien o de un
servicio determinado. Los propies ordenamientos juridicos otor-
gan a varias autoridades administrativas facultades pirva inter -
venir en esta materia, ya sea pary concretizur el campo de cier
tas actividades publicitarias o bien para vigilur como sc¢ Jeben-
de llevar a cabo las mismaso en su caso, la informacién de un --

bien o de un scrvicio.

La Ley Orginica de ia Administracifin Pdblica Federal,-
en su articulo 34, delimita las facultades de 1a Secretaria de -
Comercin y btomente Industrial, la que nos interess ¢s la frac

o7 . o
cion siguicnte:

"articulo 31.- A la Secretaria de Comercio y Fomento -

Tadustrial, corresponde el despacho de los siguientes asuntos:

"WITl.- Regnlar, orientar y csticular las medidus de -

protéccidn al consumidor; ...

El numeral 36 de la Lev en cita, f{ijs arribuciones a -

1a Secretaria de Salud, en 1o conducent. dice:

“Articule 39.- . . . L 0oL 0oL s s e

"XXI.- Actuar como Autoridad Sanitaria, cjercer las --

facultades en materia de Salubridad General gue las leyes le con
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fieren nl Fjecutlive Federal, vigilar el cumplimiente de la ley -
Generul de Salud, sus reglamentos vy demis disposiciones aplica -
bles v ejercer lu accifn extraordinaria en materia de Salubri --

dad General;..."
En gran medida la competencia de estas dos Secretarias
de Estado, establecen ol campo de aplicacidén udministrativa de -

la legislacidn publicituria que nos {ulta por ver

4.5.1, Bl dmbito de la lev Federal de Proteccin

al Consumidor y disposiciones cone

Lev Federal de Protecceidn al Consunmidar es un orde-
namicnto que scnala en su articulo lo. due lou jprreeptos que con

tiene son de orden nGhlicoe ¢ interds sccial, cvatendidnd

Coque

las disposiciones que se den en otras leves, costumbres, practi-
cas, usaes o cstipulaciones contvactuales en centrario, se usta -
rd o lo que establezea ol ordenamienio que primero s¢ indica; con
¢l propie articulo se¢ establece que nava le aplicacidén y vigilan
c¢ia de la ey, les corresponderd, a falva dv competencia precisa
de determinada autoridad administrativa del Piecutive lederat, a
la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial vy oa lu Procuradu-

ria Federal del Consumidor.

La ley on comento en su capitulo scgundo (de la Publi-
cidad v Garantias) rceficre las caracteristicas que conllevan las

practicas publicitarias de bicnes y servicios, las obligaciones-

de informacién derivadus en la prestacidn de los mismos, asf co-
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mo las garantias de los productos y lo que se tefiere al campo -
concreto de las promociones y ofertas. De conformidad al scgui-
miento de nuestro capitulado, exponemos a continuacibn las ca --
racteristicas de la publicidad en el ofrcpimiento al consumidor-

de bienes y servicios.

En el articulo So. de la Ley en estudio, se determinan
las primeras condiciones de la publicidad, en donde se constrifie
a2 los proveedores de biecnes y servicios al consumidor a las obli

gaciones siguientes:

La publicidad tiene que informar clara, veraz y sufli -
cientemente al consumidor de los bienes y servicios ofrecidos, -
por lo tanto, la misma deber? evitar que se induzca a engafio, --
error o confusifn sosre ¢l origen, componentas o ingredientes, -
usos, caracteristicas y propiedades de todo tipo de¢ producto o--
servicio. Se podri argumentar o cuestionar en qué consiste lo -
"veraz y suficiente”, por lo cual, el precepto en su cabal in --
terpretacidn deja a la autoridad administrativa correspondiente
la facultad de decidirlo, al establecer en su segundo pirrafo--
que '"Los anunciantes podran solicitar de la autoridad conmpeten--

te opinibn o dictamen saobre la publicidad que pretendan realizar®

En ese pArrafo del articulo en cuestibn, estariamos --
por la sustitucibn de la palabra "podran" por el '"deberin”, por-
cons iderar que el proveedor de un bien o servicio al querer rea-

lizar determinada publicidad estd en posibilidad de optar de - -
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acuerdo a su parecer de someter a resolucién de la autoridad ad-
ministrativa competente la autorizacién de la misma, o en su ca-

so, de no hacerlo.

Ademds de puntualizar los términos y el procedimiento-
para la autorizacidn de la publicidad y la autenticidad de la --
misma, se sefiala que la publicidad proveniente del extranjero,
se hari responsable solidariamente a la matriz y sus filiales, -
subsidiarias, sucursales y agencias en caso de que contravengan-

la Ley.

El artfculo 60. de la Ley que comentamos, especifica -
algunas facultades de la Sceretaria de Comercio v Fomento Indus-

trial en e¢l punto que estamos tratando,

De su fraccidn 1 se derivan dos situaciones: primera,
la autoridad administrativa estar? facultada para determinar cn-
qué productos se obliga a los proveedores a indicar en su publi-
cidad en términos comprensibles y veraces los componentes que - -
los caracterizan, y, segunda, si la publicidad se lleva a cabo -
en los productos determinados por la autoridad, tendrid por lo me
nos que referirse a los materiales, elementos, substancias o - -
ingredientes de que estén hechos o los constituyan, asi comec su-
peso, propiedades o caracteristicas y las instrucciones para el-

uso normal y conservacién del producto.

Se tiene que entender que toda publicidad debe ser ve-
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raz en los ofrecimientos de bienes o servicios al pdblico, pero-
conforme a la determinacidn de la autoridad aparte de esa parti-
cularidad se deben referir cxprofeso a los condicionamientoa - -
arriba seiialados, o sea, a los materiales, elementos, ctc., de-

dichos productos y servicios.

La fraccidn V del articulo 6o., otorga a la autoridad-
administrativa la facultad de determinar cuando una publicidad -
se considera que contiene pricticas cngafiosas o trato inequitati
vo al consumidor en aquellos sistemas de venta donde se ofrezcan
todo tipo de bicnes, servicios o en el arrendamiento de bienes -
muebles y, ordenar, en su caso, que la misma sc modifique; por--
lo tanto, tendria otras condicionantes la publicidad, uno, evi-
tar priacticas engafosas, y, dos, evitar que se incurra en trato-

inequitativo al consumidor,

El articulec 70. de la Ley Federal de Proteccibn al --
Consumidor estipula que la publicidad en todos sus casos, deberd
llevarse a cabo ¢m idioma esmilol y en moneda nacional, en tér -
minos comprensibles y legibles y conforme al sistema general de-
unidades de medida: en aquellos casos de productos destinados -
a la exportacibén, la autoridad administrativa - en este caso 1a
de Comerciv y Fomento Industrial- autorizari indicaciones publi
citarias en el idioma, unidad monetaria y sistemas de medida del

pais destinatario.

Del incumplimiento de los requisitos del articulo ante
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rior, se responsabilizari al que realice la publicidad por los -
dafios y perjuicios ocasionados, y, ademds, la autoridad adminis-
trativa correspondiente podrd obligar que se lleve a cabo la co-
rreccién de dicha publicidad en atencibn a que la misma debe en-
cuadrar a lo dispuesto en la norma legal, en forma independicnte
a la sancidn respectiva; a lo anterior se refieren los numerales

8 y 9 de la Ley de que hablamos.

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor en su pre -
cepto 10 dispone que en la publicidad de productos ofrecidos al-
pliblico no se podrd hacer mencibdn a expresiones tales como "pro-
ducto de exportacidn", "calidad de cxpdrtacii)n" o cualquiera di-
ferente a éstas que dé lugar a que se entienda que existe una --
calidad diferente en el mercado interno y otra en el externo, --
a no ser que la propia autoridad competente lo autorice., Ade --
mfs si la publicidad utiliza términos como garantizado o garan -
tia, se estard en la obligacidén de sefalarse en la misma en qué-

consiste la garantia y cémo hacerla efectiva,

El que elabore la publicidad y haya utilizado el térmi
no de garantia, estarf obligado a decir en la misma en form cla
ra y precisa en qué consiste, donde se incluirdn sus alcances,
duracién y condiciones, asi como los establecimientos y la forma
en que el consumidor puede hacerla efectiva; si no se 1llenan los
anteriores requisitos, la autoridad podri ordenar se modifiquen-

o prohiban los términos de su ofrecimiento.
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Las anteriores situaciones estdn previstas en el articu
lo 1} de la Ley de rveferencia. Queremos hacer notar, que también
optariamos por cambiar la palabra "podrd" a "deberd" ordenar la--
autoridad competente la modificacidén de la publicidad o su prohi-

bicidn, al caerse cn el supuesto que ya comentamos.

El numeral 12 debe interpretarse en el sentido de que--
cuando la publicidad que sc¢ lleve a efecto de bienes que presen--
ten alguna deficiencia, o bien sean usados o0 reconstruidos, se --
estard en la obligacidn de indicarlo en 1a misma de una manera -

precisa y ostensible.

Bien, concretizaremos algunos puntos scbre la publici -
dad que se dé en el ofrecimiento de bienes y servicios al pabli -

co y que regula la Ley Federal de Proteccidén al Consumidor:

1.- Tiene que ser clara, veraz y suficiente en su ex -
posicidn, cuidando que no se induzca a engafios, error o confu --

sidn sobre los productos ofrecidos en su:

I.- Origen .

I1.- Componentes.
III.- Usos.

IV.- Caracteristicas.

V.- Propiedades,.
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2.- La autoridad administrativa determinar3 en qué - -
bienes o servicios la publicidad necesariamente debe hacer hin -

capié en lo siguiente:

I.- Materiales.

II.- Elementos.

I1I11.~- Substancias.

IV.- Ingredientes de que estén hechos o los constituyan.
V.- Peso.

VI.- Propicdades o caracteristicas,

VII.- Instrucciones para ¢l uso normal.

VIII.- Conservacién del producto.

3.- La publicidad en el ofrecimicnto de bienes o ser -

vicies al piblico debe evitar:

1. - Pricticas engafiosas,

II.- Trato inequitativo al consumidor.

4,- La publicidad de cualquier producto o servicio y -
atendiendo a sus caracteristicas deber? hacerse en:

I1.- Idioma Espaiiol.

II.- Moneda Nacional.

I111.- Forma comprensible y legible.



1657

IV.- Utilizando el sistema general de unidades de medi

da.

La publicidad en productos destinados a la exporta ---
¢ibn son la excepcibn de esta regla, pues la misma podrd reali -
zarse en otro idioma, unidad monetaria diferente y otro sistema-

de medidas, dependiendo del pafs destinatario.

5.- Por regla gencral no se podri hacer publicidad con

los términos siguientes:

1.- Producto de Exportacibn.
II.- Calidad de Exportacidn.

I111.- Cualquier otro que dé a entender que existe ca -

lidad diferente entrc los productos del pals y Ios del exterior.

La excepcibn consiste en que la autoridad respectiva -

1o autorice, pues la Ley la faculta a ello.

6.- La publicidad por necesidad al hablar de las garan

t.i_as de un bien o servicio tendrd que:

1.- Decir en qué consiste.
11.- Las formas de hacerla efectiva.

I1¥I.- Sus alcances, duracién y condiciones.
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IV.- Los lugares o establecimientos en que se pueda --

exigir la garantia.

7.- La publicidad de cualquier producto con alguna de-

ficiencia, usado o reconstruido, se¢ condiciona a:

I.- Indicarlo de una manera precisa, y

11.- Hacerlo en forma ostensible.

Expueste lo anterior, pensamos que los ordenamientos--
juridicos que hablan o hablen al respecto de la publicidad comer
cial, tienen por necesidad de por lo menos respetar los anterio-
res lineamientos y ya en forma mds concreta rescfiar las caracte-
risticas publicitarias en el ofrecimiento de diversos bienes o -

servicios.

En atencién a las atribuciones que tiene la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial para actuar en esta materia, --
cxpondremos a continuacibn, aunque sea brevemente, diversos or -
denamientos juridicos que 1a facultan para conocer y vigilar - -
aquellas actividades donde la publicidad comercial se dé o sec ma
nifieste o bien, se encuentre regulada, sin menoscabo de las fa-
cultades reconocidas y otorgadas a otras dependencias del Ejecu-
tivo Federal. Ya en concreto, pasamos a revisar algunos de esos

dispositivos legales, que le conceden singular relevancia.

El 7 de junio de 1982 se publica en el '"Diario Oficial™



167.

de la Federacién el Reglamento del Articulo 29 Bis de la Ley Fe-
deral de.Protcccic'm al Consumidor, ordenamiento legal que viene-
a regular los sistemas de comercializaci®n de autofinanciamien--

to de determinados bienes y servicios.

En lo que mos interesa, su precepto numero 44 pérrafos
tercero Yy cuarto, dice:

"Articulo 44.- . L L L L L L . o e e e e e e

"La Secretaria de Comercio vigilard que la publicidad-
cumpla con lo dispuesto en 1a Ley Federal de Proteccién al Con -
sumidor y ordenard, en su caso, se le hagan las correcciones o -

modificaciones que procedan.

"Queda prohibido que en la publicidad que por cual --
quier medio lleven a cabo las empresas para difundir el sistema -
de ‘comercializacién a que se refiere este Reglamento, se induzca
a error a los consumidores sobre los requisitos y procedimien --
tos de adjudicac ién o sobre las caracteristicas de los bienes o-

servicios que se ofrezcan',

Como se puede observar, las obligaciones para quien --
real iza la publicidad en este tipo de sistema de comercializacidn
o de ventas, son concurrentes a las propias -y asl se dispone --

que emanan de la Ley Federal de Protecci(m al Consumidor.



Aiora bien, hay informaci®dn o datos que concomitante -
mente a su comercializacidn se conticnen en los productos, ¢ bien
en el ofrecimiento de servicios, misma que se¢ tiene que entender
como obligatoria y, a su vez, distinta a la propia que se deriva
de 1a actividad publicitaria, pues si bien esta 61fimu 5© encuch
tra sujeta a diversas obligaciones -como se ha dejado asentwado-
en general el conocimiento real de un producto se consigue en -~
cierta medida con los datos obligatorios que cn los mismes se --

consignen y que prevén los ordenamientos legales.

En 1 caso dc esa informacidn obligateria, puede pre -
sentarse una gran diversidad de formas expresivas ya sea que se-
contengan en las propias etiquetas, en marbetes, ¢intillax con--
leyendas, envases, empaques, ctc., de los productos, desde lue--

go en atencidn a su propia y especial naturaleza,

Las disposiciones legales que rvegulan dichas informa --
ciones o datos, intentan cumplimentar en forma suficiente la - -
propia comercializacidn de los bienes, pues las mismas Tienen --
la consecuencia 18gica de proteccidn al consumidor v cn ese sen-
tide se tiene que entender o cemprender su regulacidn. Si bien-
dichoé ordenamientos adquieren un carBcter causistico ¥ especi--
fico de algunos productos, serd cierto también, que son bastan--

te ilustrativos y de relevancia.

En via de ejemplo sefialamos las siguientes dispasicio-

nes juridicas:
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El articurs 7o. dec la Ley General de Normas y de Pesas
y Medidas define qu? se entiende por normas obligatorias, rela -

ciona:

a) Las que rigen el sistema general de pesas y medi -
das.

b) Las industriales que la Secretarfa de Industria y -
Comercio fije a los materiales, procedimientos o productos que -
afecten la vida, la seguridad o la integridad corporal de las --

personas.

c) Las que se¢ sefialen, a juicio de la Secretarfa, a -

las mercancias objeto de exportacién.

Los materiales, productos u objetos a que se refiere -
este artfculo deberidn 1llevar el sello, marca o seifial de norma --
obligatoria. Es pues en carfcter informativo, la obligacién de-

establecer la norma obligatoria.

Por Decrcto aparecido en el "Diario Oficial" de la Fe-
deracibn el 30 de diciembre de 1961, se adiciond con un inciso -
d) el articulo precitado que aumenta el nfimero de bienes obliga-

dos a seflalar la informacién respectiva,

"d) Las que sc establezcan para materiales, produc - -
tos, art{culos o mercancias de consumo en ¢l mercado nacional, -
que cspecf{ficamente sefiale la Secretarfa de Industria y Comer --
cio, cuando lo requieran la cconomia del pafs o el interés pGbli-

co".
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La Ley de Invenciones y Marcas en su Capitulo IV (Uso-
de Marcas), fija una serie de obligaciones de informacibn que --
bien pueden aplicarse a la casi totalidad de productos que se --
encuentran en el mercado; su articulo 119 primer parrafo, contem

pla:

“aArticulo 119.- Los productos nacionales protegidos --
por marcas registradas en México, deberiin llevar ostensiblemente
la leyenda "marca registrada", su abreviatura "marc.reg.” o las-

siglas "M,R."",..",

Ademfs, el articulo 120 comprende otras obligaciones -

informativas, dice:

"Articulo 120.- En los productos de elaboracidn nacio-
nal deberid indicarse la ubicacién de la fhbrica o lugar de pro -
duccién. Cuando dichos productos se fabriquen también en el ex-
tranjero, tal ubicacién seri la que corresponda al territorio --

nacional".

Por otro lado, como en toda disposici6n legal (en - -
atencidén a las obligaciones informativas) que se fundamente en -
ia Ley Federal de Proteccién al Consumidor, se intenta crear un-
grupo objetiw y efectivo de ordenamientos que permitan a los --
consumidores el conocimiento real de los bienes o servicios a -
adquirir o a utilizar, respectivamente, y faculte y permita a la
autoridad administrativa un eficaz resguardo de los derechos que

le asisten a los individuos en el desarrollo econdmico social.



Para ejemplificar y atendiendo a un sentide ilustrative mis que -

Timitat ivo, refevimos semeramente disposiciones do exte

ter: el "Acuerdo por cl que se establece la obligacidn
car el precio del pan Julee”; el "Muerdo que establece la obli-
gacidn de acompafiar instructives a los productos eldciricos"s --
el "Acuerdo relativo a la infommacidn que debevdn contener los -
articulos de joverfa v orfebrer{a de oro, plata, platino vy pala-

dio™; el "Acuerdo que Jdetermind los productos respecto de las - -

cuales deberd indicarse precio o ingredientes”; ectedfte

Con lo anterior, sv cunple on buena wedida la inten -~

cidn gue tenfamos Jo dejar asentada 1o diferencia subsrancial -

gxistente, entre aguellas obligaciones que conlleva la publici

hacia vl plhlice v aquells =eric de

dad comercial on su divus
obiigaciones de informacidn que deben ser inmanentes a la comer-

wicios, que siobien se habia -

cializacién de Yos productos o s
hecho ya 1a observacidn, estimamos carrecto dejario espuesto de-

esta forma y cn este apartade Jde nuestro tubaio.

4.5.2. La Ley fGeneral de Salud

publicidad.

reglamentacic

El 7 de febraero de 1384 se publice en el “Diarre 0fi -
cial” de la Federacidn la Luey Gencerad Je Salud, widvsswicate Jde
gran importancia, pues como se establece cn su articulo primeroe -
reglamenta el articulo do. Constituciomal por lo gue hace al de-
recho a la proteccién de la salud de toda persona: teniendo cate

Gltimo derecho, entre otras finalidades, ¢) procurar por el bie-
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nestar fi{sico y mental del hombre, para lograr el ejercicio ple-
no de sus capacidades, asi como, la proteccibén y el acrecenta --
miento de los valores que coadyuven a la creacién, conservacién-

y disfrute de condiciones de salud para el desarrollo social.

Para alcanrzar el cabal cumplimiento de proteccibn de -
la salud del ser humano, la norma legal que vemos tiene como im-
perativo (en los términos de su artfculo Jo.) sefialar cufles son
las actividades que comprenden la materia de salubridad general,
cuya observancia redituard en la realizacién del objetivo que sc
plantea al principio de este pirrafo; esas actividades, son en -
tre otras, los programas contra el alccholismo, la atencién ma -
terno-infantil, la planificacién familiar, la salud mental, pro-
gramas contra el tabaquisme y la farmacodcpendencia y, en lo que
nos interesa, lo que dispone el articulo mencionado en su frac -
cibn XXV: "El control sanitario de la publicidad de las activi-

dades, productos y servicios a que se refiere esta Ley;..."

En el cuerpo de la Ley que se estudia, se indican en -
tre varias, como actividades: 1la planificacién familiar, la eduy
cacifn sexual, los riesgos de la automedicacién, la prevencién -
de la farmacodependencia; como algunos productos, los siguientes:
estupefacientes, el tabaco, las bebidas alcohdlicas y no alcohd-
licas| las substancias psicotrépicas, los productos de perfume -
ria, belleza y aseo, 1os alimentos y productos higiénicos; como-
servicios: la ingenieria sanitaria, los odontolégicos, veterina-
rios, fisiolbgicos, de enfermeria, nutricién, farmacéuticos, de-

laboratorio, etc. Con lo expuesto, sabemos con claridad hacia -
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qué actividades, productos y servicios se manifiesta la publici-

dad regulada.

Ahora bien, como el control sanitario de la publicidad
eS materia de salubridad general, es oportuno recordar que la au
toridad competente ¥ con las facultades necesarias para actuar -

legalmente en este campo, es la Secretarfa de Salud.

Ya en materia, la Ley que analizamos, en su T{tulo Dé-
cimotercerc contiene un Capitulo Unico (articules 300 al 312) --
que habla en concreto de la publicidad, a continuacibn lo comen-
tamos. EL artfculo 300 en su primera parte, dispone cudl es - -
aquella publicidad que efectivamente se encuentra regulada y, --
por ende, pueda ser aprobada por la autoridad que se ha precisa-

do, dice:

"ARTICULO 300.- Con el fin de proteger la salud pbli-
ca, es competencia de la Secretarfa de Salud la autorizacidn de-
_enfermedades, a la rehabilitacién de los invélidos, al ejercicio
de las disciplinas para la salud y a los productos y servicios -
a que se refiere esta Ley (mismos que indicamos anteriormente)”.
El propio numeral deja a salvo, en su caso, la competencia de --

otras Dependencias del Ejecutive Federal.

La composicibn del Capftulo que se analiza, se estruc-
tura con una serie de obligaciones para aquellas personas (Ar --
- ticulo 305) que elaboren y/o sean responsables de la publicidad,

atendiendo a los supuestos regulados en la propia Ley, expresin-



dose en una forma genérica las mismas y, ademés, adicionando - -
otras para casos espec{ficos, como son: a) alimentos y bebidas-
no alcohblicas; b) bebidas alcohdlicas y tabaca; y ¢) material -
de medicamentos, plantas medicinales, equipos médicos, etc.; a -

continuacibén las exponemos y hacemos algunas consideraciones.

Veremos las primeras obligaciones{en forma selectiva,-
pues algunas de ellas son congruentes con las ya sefaladas en --
otros ordenamientos) a que se sujetard toda publicidad que se¢ --
realice sobre las actividades, productos y servicios a que se --
constrifie el ordenamiento juridico en comento, el artfculo 306 -

establece:

"ARTICULO 306.- La publicidad a que s¢ refiere esta --

Ley se sujetarf a los siguientes requisitos:

"II1.- El mensaje deberd tener contenido orientador v -

educativo;

"II1.- Los elementos que compongan el mensaje deberan-
ser congruentes con las caracteristicas con que fueron autorizu-

dos los productos, pricticas o servicios de que se trate;

"IV.- El1 mensaje no deberd inducir a conductas, pric -
ticas o hAbitos nocives para la salud fisica o mental que impli-
quen tiesgo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o-

dignidad de las personas, en particular de la mujer;..."

Los caracteres generales obligatorios que contiene pa-

ra la publicidad el artfculo precitado, en forma independiente -



de los propios técnicos y muy especificos, son anélogos a los -~
que habfamos indicado al resefiar la Ley Federal de Proteccién al
Consumidar y en donde sc habf{a adelantado ya la posible con - --

currencia.

El artfculo 307 de la norma legal se refiere en espe -
cial a la publicidad de alimentos y bebidas no alcohblicas, en -
donde se entiende que aparte de las obligaciones ya explicitadas,

la misma se sujeta a lo siguiente:

a) No asociarse directa o indirectamente con el con--

sumo de bebidas alcohélicas.
b) Nao inducir a hdbitos de alimentacién necivos.

c) No atribuir a los alimentos industrializados un va-

lor nutritivo superior o distinto al que tengan en realidad,

A continuacién exponemos las obligaciones genéricas a-
que se deﬁe supeditar la publicidad de las bebidas alcohélicas y
del tabaco en su difusién hacia el plblico (articulo 308), pre'~
cepto que por Decreto de 27 de mayo de 1987 se reforma en su frac
cién V y se adiciona con las fracciones VII y VII1 y con das Gl-

timos pdrrafos, se dice:

“ARTICULO 308.- La publicidad de bebidas alcohélicas -

y del tabaco deberi ajustarse a los siguientes requisitos:

“I.- Se limitard a dar informacién sobre las caracteris

ticas, calidad y técnicas de elabornci&n de estos productos;
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"I1.- No deberi presentarlos como productores de bie-
nestar o salud, o asociarlos a celebraciones clivicas o religio-

sas;

"I11.- No podr4 asociar a estos productos con ideas -
o imAgenes de mayor éxito en la vida afectiva y sexualidad de -
las personas, o hacer exaltacibn de prestigio social, virilidad

o femineidad;

"IV.- No podrd asociar a estos productos con activida
des creativas, deportivas, del hogar o del trabajo, ni emplear-

imperativos que induzcan directamente a su consumo;

"W.- No podré incluir, en imigenes o sonidos, la parti

cipacibn de nifios o adolescentes ni dirigirse a ellos;

"VI.- En el mensaje, no podrin ingerirse o consumirse

real o aparentemente los productos de que se trata;

"YII.- En el mensaje no podrén participar personas me

nores de 25 afios, y

"YIII.- En el mensaje deberin apreciarse f&cilmente, -
en forma visual o auditiva, segln ¢l medio publicitario que se-
emplee, las leyendas a que seo reficren ios articulos 218 y 276-

de esta Ley.

"La Secretarfa de Salud podr4 dispensar el requisito-
previsto en la fraccién VIIY del presente articulo, cuando en el
propio mensaje y en igualdad de circunstancias, calidad, impacto
y duracién, se promueva la moderacién en el consumo de bebidas -

alcohblicas, desaliente el consumc de tabaco especialmente en la



nifiez, la adolescencia y la juventud, ss{ como advierta contra -
los danos a la salud que ocasionan el abuso en el consumo de be-

bidas alcohdlicas y el consumo de tabaco.

"Las disposiciones reglamentarias sefialarfin los requi-
sitos a gue se sujetard el ctorgamiento de la dispensa a que se-

refiere el pirrafo anterior.”

Las obligaciones que se¢ indican en las fracciones pre-
cedentes se explican por sf mismas, reflejande que 1a necesidad-
de su cumplimiento es urgente y muy importante, por las implica-

ciones que se producen en ta salud v la cconomia de los consumi-

dores. Nos detendremos un poco » fraccién VIII y en los

Gltimos pirrafos para comentar o siguicnte:

Se indica en la fraccidn que se retlexiona, yue debe
ridn aparecer en los mensajes publicitarios las levendas conteni-

das en los artfculos 218 vy 276 {va con su reforma) de la propia-

Ley, los citamos: VARTICULO 21$.- Toda bebida alceohblica, debe-
rd ostentur en las envascs, la levenda: "ol abuso en el consumo-
.

de este producto es pocive para la salud', escerive con letre (4

cilmente legible, en colores oo

sip que se invogue-

o sz haga referencia a

L1 numeral I

UARTICULO 276.- En las etijuctas Jdo los empagues v en-

vases en que se expenda o suministre tabaco, ademis de lo estable
cido en el articule 210 Jde esta Ley {denominacién distintiva, --

contenido, diveccidn, nfmero dez autorizacién, etc.), en lo condy



cente, deberf figurar en forma clava v visible la iove

producto es nocivo para la salud”, escrita con letrs facilmente-
i s ¢ontras s v sin que se invoque o se hag

legible, en colores contrastantes ; 3 e ue. o haga

referencia a alguna disposicidn legal',

Como se puede estimar, las leyendas precisadas deri

como obligaciones de informacidn propias de la comercializacidn-

de dichos productos, que aungue st bien ahora freformas 27 de ma
yo de 1987) aparezcan también contenidas en ¢l rubro de las obli
gaciones paria la publicidad de los mismos, consideramos quo su -
aplicacibn préctica, en escncia, en nada limitan las cfectos cau
sades por la fuerza publicituria, o queescontraproducente a la
intencibén de la reforma legal, es decir, la pretendida sujecidn-

del fendmeno social cn estudic con las referidas leyvendas debe -

ris expresurse en el propio carfcter del mensaie (animacidn y sin

bolos, redaccidn, sopides, etc.} v no con una simple leyenda su-

perpuesta, con vacilacién

Por 1o que hace a loas <dos Glt pirrafos g2l precap-

to en cuestidn, la interpretacidn o: nds Jramidtica, pues ante la
aparente intencidn de la autoridad 1o regulur estrictamcnte la -
publicidad que se lleve a efecto sobre lus bebidas alcohdlicas v
el tabaco, su intencidn se Jdiluve al cenfrontarse com los fuer -

tes intercses eccondmicos creados v que se dan en la comercial

cibn de dichos productos; explicamos lo anterior: en ese articuy
1o 308 de la Ley General de Salud se fijan supucstos totalmente-
novedosos, coercitivos i limitantes a una publicidad aque ha sido
exagerada en los productos de referencia, sobre todo en los mo -

dios masives de comunicacibén, regulaciédn que viene a ser congruen
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te con el espfritu de la propia norma de salud que en sus artfcu
los 185 fraccibn II y 188 fraccién II al instituir las reglas --
m{nimas de los programas contra el alcoholismo y el abuso de be-
bidas alcohblicas v contra el tabaquismo, se establece que es --
fundamental la educacibn sobre los efectos perjudiciales de ta -
les productos y la necesidad de que se difundan en los medios de

comunicacifn {ya sean limitados o masivos).

Pero la autoridad se¢ espanta de su disposicidn, al sa-
ber que se puede perturbar el poder econdmico que se encuentra -
detris de dichas actividades y, da marcha atris, aceptando que -
se soslaye el cumplimiento de los supuestos referides en los pé-
rrafos que se cuestionan, por la aceptacibn de las minimas obli-
gaciones de informacibn que no publicitarias, que en el propio -

numeral se expresan [fraccifn VIII) y que ya se asentaron.

La profesifn publicitaria deviene en desarrollar un --
mundo de bienestar en lo que muestra  de hacer mis atractivo el-
ofrecimiento de bienes, de estimular a la compra al consumidor;-
pues bien, si se acepta toda la liberalidad en el ejercicio de -
ese conjunto de técnicas en los productos arriba citades, se ten
drén que admitir sus implicaciones nocivas, pues aunque la norma
legal de salud establezca proteccidn al consumidor, no se decide

a concluirla en formz enfrgica.

Nosotros estariamos por la prohibicién de tcdo tipo de-
publicidad al respecto de los bienes multicitados, aunque fuera en -
los medios masivos de comunicacibn y, en aquellos que se permitie

ra, se estarfa en 1la obligacién de cumplimentar debidamente, —-no



como opcibn sino como imperativo-, los supuestos finales que se- -
expresan en el articulo 308 de ia Ley General de Salud; las te - -
formas pertinentes se darian en el propio ordenamiento juridico- -

Y en su correlativa reglamcntacién.

Por otro lado y en relacidén a la publicidad sobre medi -
camentos y otros productos relativos, la Secretarfa de Salud deter
minar4 cuando dicha publicidad deberf dirigirse en forma exclusivd
a los profesionales de la salud y cudndo y en qué productos se di-
rigirdn los mensajes a la generalidad de la poblacién (indicada co
mo publicidad masiva); ambas como obligacibn, tendrin que limitar-
se a difundir las caracteristicas gencrales de los productos, sus-
propiedades terapfuticas y modalidades de emplco ¥ la leyenda {en-
la masiva) "Para su uso, consuite a su médico”. Lo resefado en es

te pérrafo se preceptdz en cl numeral 310 de la Ley.

Para terminar con lo que nos interesa en este trabajo de
la Ley General de Salud, se hacen algunos comentarios sobre precep
tos que regulan varios puntos de la publicidad y su control, pero-
ya no en sus requisitos y obligaciones de difusién o formas de pre
sentacidn, sino en ¢l entorno que la contempla y, que nos concede,
una visién més integral y an mayor entendimiento de su problemiti-
ca.

La norma legal expresa claramente que sc requierc permi-
so de la autoridad competente {en este caso la Secretaria de Sa --
1ud), para difundir aquella publicidad relativa a los productos y-
servicios comprendidos en la propia disposicifn (articule 375 frac

ci6n VI1), lo cual se relaciocna directamente con el numeral 368, -
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pues el mismo menciona que el permiso, entre otros, tiene ¢ carég
ter de autorizacidn sanitaria, que viene a ser un ncte administra-
tivo mediante el cual la autoridad respectiva permite la realiza--
cifn de diversas actividades, entre las que se destaca la propia--

publicidad.

Por otra parte, el artfculsc 402 considera como medida de
seguridad sanitaria, aquella disposicibén que dicte la autoridad --
competente con la finalidad de proteger la salud de la poblacién -
y, dentro de ese tipo de medidas, el artfculo 404 en sus fraccio -
nes VIII y IX, establece:

“VIII,- La suspensién de mensajes publicitarios en mate-

ria de salud;

"IX.- La emisibén de mensajes publicitarios que advierta-

peligros de dafios a la salud:...”

En relacibén con lo que antecede y de suma importancia -
para la exacta aplicacibn de las disposiciones sobre la publici -
dad, se establece en el primer pirrafo del artfculo 413 lo siguien

te:

“"ARTICULO 413.- La suspensién de mensajes de publicidad
en materia de salud, procederi cuando éstos sc difundan por cual-
quier medio de comunicacibn social, sin haber obtenide la autori-
zacibn previa de la Secretarfa de Salud o cuando ésta determine,-
por causas supervenientes, que el contenido de los mensajes auto-
rizados afectan o inducen a actos que pueden afectar la salud pi-

blica".
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£l Decreto de reformas y adiciones de la Ley General de
Salud publicado el 27 de mayo de 1987 cn el "Diario Oficial™ de -
la Federacibn, el cual ya ha sido citade, actualiza diversos ar -
tfculos que a continuacién mencionamos, que completan las Gltimas
ideas que hemos querido dejar manifiestas sobre este dispositivo-
y que tienen obvia vinculacién con lo antes expresado. El precep
to 396 Bis, dice; "Cuando la autoridad sanitaria detecte alguna--
publicidad que ne refna los requisitos exigidos por esta Ley y de
mis disposiciones generales aplicables en materia de salud, elabg

rard un informe detallado donde se expresc lo siguiente:

"I.- E1 lugar, fecha y hora de verifigacidn;

"1I.- El medioc de comunicacidén social que se haya veri-

ficado;

"ITI.- El texto de la publicidad anfmala de ser material

escrito o bien su descripcidn, en cualquier otro caso, y

“IV.- Las irregularidades sanitarias detectadas y las--
violaciones a esta Ley y demis disposiciones generales aplicables

en materia de salud, en quec se hubicxe incurride...”

Para emitit el informe que arriba se indica, la autori-
dad deberi previamente llevar a efecto la visita de inspeccién a-
que s¢ refieve el numeral 396 de la Ley tantas veces citada. Se-
concatena intimemente con lo anterior, lo referido en las articu-
los 430 y 432, que estblecen que las autoridades sanitarias dicta
rédn las medidas correctivas pertinentes, en atencidn a las irve.
gularidades detectadas por los inspectores o verificadores. Con-

esto, se concluyen los comentarios sobre este ordenamiento legal,
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4.5.2.1. El Reglamento Sanitario de la Publicidad.

Con fundamento en la Ley General de Salud y otras dispo
siciones legales, se publica en el "Diario Oficial" de 1la Federa-
cibn el 26 de septiembre de¢ 1986 el Reglamento de la Ley General-
de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, con la-
finalidad de proteger en forma adecuada la salud individual y co-

lectiva de la poblacién.

Este ordenamiento jur{dico tiene como objctivo fundamen
tal, el reglamentar el cumplimiento de la Ley General de Salud en
materia de la publicidad vinculada a las actividades, productos y

servicios a que se refiere la misma.

En el numeral So. del Reglamento que vemos, se impone -
una restriccién que obliga a que la publicidad, de las activida -
des, productos y servicios ya conocidos, que se pretenda difundir
en México, sea en exclusiva de produccién nacional: que interpre-
tado a contrario sensu, implica que la publicidad elaborada técni

camente en otro Paf{s no se podri proyectar en el nuestro.

Por su lade, lo que se establece en el articulo 6o. re-
fiere varios supuestos que no pueden ser objeto del ordenamiento-

legal que se comenta, dice:
"ARTICULO 60.- No son objeto de este Reglamento:

"I.- Los datos, impresiones y leyendas que deben usar -
se obligatoriamente conforme a la Ley de Invenciones y Marcas o--

se tenga derecho a utilizarlos;

"II.~ La informacibén obligatoria que deben contener los

productos, sus envases o empaques Yy la relacionada con los servi-



cios que se ofrezcan o presten a consumidores, prevista en leyes-
y reglamentos diversos de los ordenamientos aplicables en materia

de salud;

"iI1.- Las ofertas y promociones comerciales relacionu-

das exclusivamente con el precio de productos y servicios, y

"IV.- En general, la demis informacidn que deben osten-
tar los productos, sus envases o empaques de acuerdo con alguna.
disposicibn jurfdica diversa de las que integran la competencia -

de la Secretarfa (Salud)".

Todo ordenamiento juridico que procede de una Ley tien-
de a ser més casufstico: "Se limita a desenvolver los principios-
de la Ley, a fijar los pormenores que directamente se¢ derivan de-

2 P .
0 Si bien nuestro interés al resefiar las re--

sus preceptos."
gulaciones del Reglamento de Publicidad es el de eliminar las re-
peticiones inmecesarias, por 16gica se tiene que entender que las
mismas a veces se hacen inevitables, pues intentamos presentar un

panorama general de la publicidad y de la regulacién jurfdica que

la contempla.

El anterior paArrafo obedece a que los seialamientos de-
los artfculos 7o., 80., 11 y 12 del Reglamento de referencia, des
glosan y explican las fracciones III, II, IV y I del articulo 306
de la Ley de la Materia, respectivamente, que e¢s el precepto que-
fija los requisitos genéricos minimos que debe contener toda pu -

blicidad que se manifieste y sea regulada por dicha disposicién -

20, Serra Rojas, Andrés. Devecho Administrativo. p8g. 217,
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legal, requisitos que ya fueron expuestos con antcrioridad. Trans
¢ribimos a continuacibn los numerales del Reglamento que se han in
dicado, si no cn su totalidad si con sus fracciones mis relevantes,
segfin nuestro parecer, que entrafia el conocer y entender en mayor-
medida la normatividad publicitaria que estudiamos.

"ARTICULO 70.- Se considerari que la publicidad no es --

congruente con las caracteristicas o especificaciones con que fue-

ron autorizados los productos, actividades o servicios cuando:

"“1.- Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas, - -
rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de otra indole, que -
no correspondan a su funcidn o uso de acuerdo con la autorizacibn-

otorgada por la Secretarfa;..."

"ITI.- Indique o sugiera quc ¢l uso de un producto, el -
ejercicio de una actividad o la prestacién de un servicio, es un -

factor determinante para modificar la conducta de las personasi.. "

"ARTICULO 80.- La publicidad deberd ser orientadora y --
educativa respecto del producto, actividad o servicio de que se¢ --
trate y, para tal efecto deberf:

"III.- Inducir y promover actividades, valores y conduc-
tas que beneficien la salud individual y colectiva, y

"1V.- Sefalar las precauciones necesarias cuando el uso-
o consumo de los praducies, el ejercicio de las actividades o la -
prestacibn de los servicios pueda causar riesgo o dafios a 1la salud

de las personas (observidndose diversas reglas informativas)."”

"ARTICULO 11.- Sc considerard que la publicidad induce a
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conductas, précticas o hfbitos nocivos para la salud fisica o men
tal cuando:

"I.- Exprese o0 sugiera acciones o actividades que impli

quen riesgo o dafe para la salud individual o colectiva;...

"IV.- Indique o sugicra determinadas caracteristicas ff
sicas, raciales o sexuales del individuo como factor determinante
para el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la --

prestacién de un servicio, o

"Y.- Contenga clementos que denigren a la persona huma-
na, especialmente la dignidad de la mujer, que promuevan discri -
minacién de raza o condicién social, © gue utilice elementos vi -
suales, graficos o auditivos, que ofendan la idiosincrusia de 1la-

sociedad mexicana.'

YARTICULO 12.- Se considerari que la informacibn conte-
nida en la publicidad no es comprobable y engafia al plblico sobre
la calidad, origen, pureza, conservacidn y propiecdades de emplco-
de los productos o, en su caso, de las actividades y servicios, -
cuando:

"I.- Exprese informacidn parcial que pueda inducir a --

error;..."

"II1.- Gxagere las caracteristicas o propiedades de 1los

productos, actividades o servicios;..."

"VI.- Utilice personajes reales o ficticios cuyas carac
_teristicas profesionales, habilidades técnicas o calidades fisicas
sean contradictorias con la actividad, producto o servicio de que

se trate;..."
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"VIIL.- Use adjetivos calificativos tales como "puro', -
en caso de que los productos contengan algdin aditivo o sustancia-
artificial o "narural", cuando hayan sido sometidos a algdn proce

so que modifique sus caracter{sticas biofisicoquimicas;..."”

El numeral 17 del Reglamento multicitado, comprende un-
supuesto sobre la publicidad subliminal que viene a ser novedoso,
en su mfnima regulacién, de importancia en su aspecto econbémico -
y social, y, a la vez, muy interesante. Primero, lo transcribi -
mos; en segundo lugar, intentamos una explicacién y, por dltimo, -

se hacen algunos comentarios:

"ARTICULO 17.- No se autorizari la publiicidad cuando +-
utilice métodos de los llamados subliminales para difupdir mensa-
jes publicitarios".

En forma general se considera a este tipo de publicidad,
como aquélla que se da en los medios de comunicacidn colectiva vy,
donde algunos de sus mensajes, se llevan a efecto a la sombra de-
simbolos-sonidos, palabras o imigenes-, siendo el interéds y la fi
nalidad el llegar al inconsciente de los individucs, para que en-
un momento dado se desahoguen las ideas captadas y se produzca el

consumo.

La intencibn al hablar de este tecma, no es el de agotar
todas sus posibilidades, debido a la complejidad del mismo, pero-
si 21 menos cl interés de exponer variecs de sus puntes reclevantes,
en atencidn a que las técnicas que se utilizan vienen a ser de --

suma actualidad,

En 1la elaboracién de los mensajes publicitarios de ca .



rédcter subliminal, intervienen técnicos en iluminacibn, montaje, --
sonido, sociflogos, sicflogos, ctc., en fin, una gama impresionan-
te de técnicos y profesionistas, todos dados a la tarea de produ--
cir en el pdblico un deseo consccuente de consumo. &€n un sentido-
global y conforme a estudios especializados, sc pueden aceptar dos
lineas o verticntes del conocimiento humano; una, .en donde el ca--
ricter cognocitivo de las cosas se perciben conscientemente por --
las personas y, la otra, en la utilizacibn y aceptacibn de la exis
tencia de un lenguaje de comunicacidn dentro del lenguaje, es de -
cir, no séleo se capta lo que se ve y escucha en una forma conscicn
te, sino que sc percibe el significado profundo de las cosas a un-

nivel subconsciente o incensciente,

En la publicidad subliminal la escncia en ¢l nivel ded
conocimiento individual se logra por la percepcidn inconsciente --
"conocimientos subliminales que manipulan, dirigen y controlan el-

comportamiento humano''.

En general la publicidad subliminal comporta el aprove -

chamiento del caricter emotivo del individue:

a) Las experiencias que estin en pugna con los tabdes --
culturales de mucho tiempo. Los tabdes de una sociedad estin rela
cionados directa o indirectamente con ¢l sexo y la muerte, el prin

cipio y £in de la vida.

b) Las vivencias relacionadas a neurosis o sicosis indi
viduales o de grupo. En general se¢ entrelazan a respuestas fobi -

cas, a delirios de persecusibén y adn hasta paranocia.

¢) Las experiencias adquiridas en situaciones dolorosas-
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o causantes de ansiedad. Problemas relacionados con el matrimonio,

la salud, el empleo, etcetera.

Por regla genérica la facilidad o dificultad con que se-
reconocen a las personas, a las palabras o a los heches, dependen-
de su significado o importancia personal relacionado con un aspec-
to emocional: miedo, enojo, amor, odio, ira; en fin, muchas de las

caracteristicas que determinan la actitud de los individuos.

Willson Bryan especialista en el estudio de la publici -
dad subliminal y que ha servido de apoyo para ¢l desarrollo de es-
tas lineas, dice: 'Mientras mis fuerte sea la inferencia emocio -
nal para un grupo o individue, mids poderoso parcce secr el estimulo
subliminal. Mientras mas puritano o inhibido sca ¢l individuo o -
grupc que recibe los est{mulos parecen afectarse mis emocionalmen
te por los estimulos contrarios a sus inhibiciones. La direccibn-
del envolvimiento emocional parece carecer de importancia relativa.
En nivel subliminal tanto el amor como la muerte asegurarén res --
puesta emocional e identificacifn con ciertos productos y marcas.
El Gnico estado emocional que deben evitar las personas que traba-
jan en los medios de comunicacidén masiva si esperan tener éxite, -
es la neutralidad o la indiferencia por parte del inconsciente de-

su pihblico’. 21

Si bien la publicidad subliminal maneja mensajes gue van
directamente alinconsciente de las personas, en términos de motiva
cibn del comportamiento humano, los ecstfmulos subliminales parecen

trabajar mejor cuando pueden relacionar un fpice de un recuerdo ip

21. Bryan Key, Willson. Seduccidn Subliminal. phg. 70.
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consciente con los sistemas de ocurrencia de impulsos conscientes,
esto es, el desarrollo de los mensajes captados por los individuos
muchas veces tienden a relacionar hechos enr un contexto global de-
referenciasen donde las experiencias conscientes ¢ inconscientes -

llegan y forman un todo.

Ahora-bien, la importancia social y cconbmica de esta va
riedad publicitaria es innegable; pues la produccidn de la mayoria
de los mensajes subliminales llega a ser mis importante econbdmica-
mente que el mismo contenido del programa televisivo, radial o di-
sefio impreso y,aln del producto mismo. Nuevamente citamos a Will-
son Bryan, dice relacionando con lo anterior: "Los discfiadores in-
dustriales incluyen significados subliminales en productos tales -
como automdviles, botellas de refrescos, cortadoras de pasto, ro -
pa, envases de alimentos, cosméticos, productos farmacéuticos, co-
sas y artficulos para el hogar, aparatos y précticamente en todo lo
producido para ¢l consumidor en nuestro migico mundo comercial de-

produccién masiva,

"Por ejemplo, la industria empacadora hace muchoe tiempo-
dej6 de ser simplemente ¢l proveedor de botellas, tubos y cartones
en los que se almacena algo en forma segura y conveniente. Luas um
pacadoras son en la actualidad comerciantes de imigencs simbdlicas
que proveen de significancia y engaios ficticios, de variedad y va
lor a una multitud de productos competitives. Un paseo por cual--
quier supermercadec moderno revelard que los envascs dc algunos ar-
tfculos que consideramos de primera necesidad son mis costosos que

su contenido. La competencia entre los productos de consumo se ha
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convertido mis bien en un concurso entre los simbolos o imigenes-

competitivas que entre los valores materiales. Y la lucha por con
seguir la supremacfa en el mercado se libra de preferencia a tra -
vés de las mentes inconscientes de los consumidores y no mediante-

2
un estado consciente". 2z.

El Cédigo de Comportamiento y Précticas Publicitarias de
la IBA, prohibe la publicidad subliminal, que a su vez nos sirve -

para entender su significado, al respecto sefiala:

""8.- Ningdn anuncio de televién puede incluir temas ta -
les que mediante imfgenes de breve duracién o por cualquier otro -
medio, explote la posibilidad de comunicar un mensaje, o influen -
ciar a los miembros de un auditorio, sin que ellos estén conscien-

tes de lo que se ha hecho". 23.

Si en la sociedad actual el desarrollo de los medios de-
comunicacifn permite que los mensajes publicitarios abarquen a ca-
si la totalidad de la gente, los de tipo subliminal, que concreti-
zan su funcién en desembarazarse de la fuerza analftica de los in-
dividuos al percibir los mensajes, adquieren una importancia nota-
ble, no sélo por la propia restriccidén a la capacidad intelectual-
para aceptar algo que nunca se ha pedido, sino también por la de -
rrama econémica -muchas veces innecesaria- que se produce en ¢l --

consumidor.

Una actualizacién iegislativa al respecto,tenderfa no --
finicamente a decir -como es el caso- que no se autoriza dicha pu -

biicidad, sino que abarcaria una serie de posibilidades que la res

22. Ibidem. plgs. 48 y 49.

23. C6digo de Normalizacibn y Pricticas Publxcltarlas de la Autori
dad Independiente de Radio Difusién. Op. Cit. pig. 6.
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tringirfan tanto en el Ambito de salud como en ¢l comerciali a ---
continuacidn, mencionamos algunos puntos como posibilidad de regu
lacibén jur{dica:

a) Determinar en qué consiste, modalidades y su forma -~

de 1llegar al consumidor.

b) Someter todo tipo de publicidad comercial al estu --

dio de una Comisibn especializada en dicho tema.

¢) Dicha Comisibn u drgano de autoridad, se limjtarfa--
a estudiar aquella publicidad que estuviera destinada a ser proyec
tada en determinados medios de difusidn, que se especificarian cn-

lo conducente.

d) Fijar las sanciones al que utilizara técnicas sublimj
nales en la difusidn de mensajes publicitarios, y que fueran exhi-

bidos en los medios de comunicacidn restringidos.

Por otro lado, en algin momento de este trabajo se indi-
cb que la manifestacién de las ideas, de una u otra mancra, siem -
pre presenta limitaclones cn su proyeccién hacia la comunidad, res
tricciones que los propios textos legales consignan para correspon
der 2 la nccesidad de detensa de los integrantes de la sociedad y-
de ella misma; lo que antecede se consigna, porque cl articulo 18-
del Reglamento que se revisa, preceptlia una serie de supuestos con
los cuales la publicidad no puede basar sus mensajes, es decir, --
son cn estricto prohibiciones a la misma, on concreto y selectiva-

mente dice:
“ARTICULO 18.- No se autorizari la publicidad cuando:

"I.- Difame, cause pevrjuicio o comparacién peyorativa pa
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ra otras marcas, proluctos, servicios, empresas u organismos, o --
realice comparaciones que no estén debidamente comprobadas (esta--
fraccibn se entiende referida a la publicidad comparativa que ya -

estudiamos;)

"11.- Cause la corrupcibn del lenguaje, contrarie buenas
costumbres mediante palabras, actividades o imfigencs obscenas, fra
ses o escenas de doble sentido, sonidos o gestos ofensives o em -

plec recursos de bata comicidad;

"[Il.- Sea denigrante para el culto civico ¢ de la Patria
y de los héroes, de los monumentos histéricos, arqueolégicos y ar-
tisticos y las creencias religiosas, fomente la discriminacién de-

razas o de situaciones econémicas o sociales del mundo:

"1V.- 3e desarrolle con ideas, imigenes o instrumentos -

bélicos;..."

Como se nuede apreciar de las ideas inmersas en las frac
ciones precedentes, existe o se deduce una concurrencia de faculta
des y competencias entre diversas Dependencias del Ejecutivo Fede-
ral (Gobernacién, Cozercio y Fomento Industrial, Educacibn, Salud,
etc.), que pucden en un momento dado, hacer mis complicada la apli

cacién del ordenamiento jurf{dico en comento.

En seguida anotaremos nna serie de obligaciones que se -
imponen a la publicidad de ciertes productos, asimismo se hard la-
exposicibn de algunas prohibiciones y/o restriccionds a la misma,-
las cuales se encuentran establecidas en el Reglamento que se ana-
liza. Siendo oportuno comentar, quc sc presentardn considerando -

su importancia y en atencibén a un criterio selectivo, que tiene co
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mo punto medular el que dichas prevenciones tratarén en lo posible
de no ser repetitivas ante lo que ya se ha indicado en ese sentido.
Pues bien, pasamos a continuacién a resecfar diversas modalidades a

que deberi sujetarse la publicidad para su consccuente difusién.

El Reglamento en cuestién en su capitulo Iil (Publicidad
de Alimentos y Bebidas no Alcohblicas), contiene como requisitos -

para la proyeccién de esa publicidad, entre otros, los siguientes:

a) Que no se presente a los productos de referencia como

estimulantes del estado fisico o mental de las personas (Art. 26).
<

b) Que los productos que se pretendan anunciar como me -
dios idéneos para restringir el consumo de nutrimentos, no deberén
indicarse como dietéticos; en cambio, se les podré designar como -
alimentos bajos en calorfas o modificados aig.ado se haya transfor-
mado su f6érmula de composicidn. En todos los casos, se establece-
rin las leyendas y advertencias que se requieran, respecto a los -
posibles efectos que su consumo pueda originar (Art. 27 -haciendo-
el comentario que la iltima parta de 2ste pirrafo, sec entiende co-
mo obligacién informativa, mis que como requisito publicitario- ).

Por su lado el artfculo 28 del propio capftulo, contem -
pla estrictas prohibicioncs a la publicidad de los bienes -que se -
comentan, que implica que la autoridad no la podrd autorizar, se -

establece:

YARTICULO 28.- No se autorizard la publicidad de alimen-

tos y bebidas no alcohflicas cuando:

"IV.- Exprese o sugiera que la ingestién de estos produc
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tos proporciona a personajes reales o ficticios caracteristicas o -

habilidades extraordinarias;

"V.- Confiera a estos productos cualidades preventivas, -

terapéuticas o rchabilitatorias;..."

El numeral 29 condiciona cierta publicidad (2 nuestro jui
cio bien importante por sus implicaciones), y, por otro lado, la -.

restringe, acota:

"ARTICULQ 29.- La Secretarfa {Salud) solamente autorizari
la publicidad de alimentos y bebidas no alcohflicas de bajo valor -
nutritivo, cuando induzca o promueva e} consumo de otros productos-
con nutrientes valiosos. En ningfin caso se autorizari la publicidad
de productos de bajo valor nutritivo, cuando se asocie a imfgenes o
actividades infantiles o a gratificaciones o recompensas...". Y --
termina el articulo "... en ningln caso deberin asociarse a imige -
nes de nifios durante la programacién infantil (en los medios de co-
municacidn colectiva)". Lo anterior es congruente con lo que se es
tablece en el numeral 10 del Replamento que se anatiza, condicién --
que a su vez se aplica a todo supuesto de la publicidad en este or-

denamiento jur{dico, se expresa:

MARTICULD 10.- La Secretarfa no autorizari la publicidad-
en la que se afecte de cualquier manera o se ponga en riesgo la sa-
lud de los menores, ¢ informarf a otras dependencias o entidades --
competentes, cuando se presuma la violacién de derechos en perjucio

de éstos".

Por Gltime, y para cerrar 1la exposicibn de las prevencio-



nes que sobre la publicidad sc establecen en este capftulo del Re
glamento, citamos lo que se dispone en su artfcule 30, que es de -
singular interés, pues no sblo constrifie a la publicidad a ciertas
obligaciones, sino que también lo hace con otras actividades que -

se le relacionan, dice:

"ARTICULO 30.- Yo se podrd difundir material publicita -
rio ni distribuir obsequios relacionados con la alimentacibn infan
til que propicie o fomente la utilizacidn de sustitutos de leche -
materna, ni la publicidad donde sc¢ les dé a ¢stos caracteristicas-
iguales o superiores a la leche materna o donde se¢ pondere el use-

frecuente del biberén".

El Reglamento en su capitulo IV se refiere a la publici-
dad de las bebidas alcohélicas v al tabacCa, productos a los cuales
hemos examinado con especial detenimiento, no obstante e¢so y en --
atencidn a su significativa trascendencia, completamos el bosquejo
de su normatividad con Jlos dispositivos siguientes, teniendo on --
cuenta que esa circunstancia nos hace tener un conocimiento mis in

tegral sobre los mismos.

E1 articulo 34 preceptlia una serie de supuestos que no -
podrdn ser contemplados para la elaboracién de ninguna publicidad,
algunos de los cuales son novedosos y otros ya han sido menciona -
dos (fraccibn VIII), sin embargo, vale la pena consignarlos, se --

establece.

"ARTICULO 34.- No se autorizarid la publicidad de bebidas
alcohblicas y tabaco, cuando a juicio de la Secretaria (Salud), en

coordinacién con la Secretarfia de Gobernacibn:
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"1,- Se relacionen con ideas o imagenes de esparcimiento
espiritual, paz, tranquilidad, alegrfa desbordada o euforia, u - -

otros cfectos que por su contenido se producen en el ser humano;

"“I1.- Atribuya a estos productos propiedades nutritivas,

sedantes o estimulantes;..."

"VIII.- Utilice en ella como personajes a nifios o adoles

centes o bien la dirija a ellos;

"IX.- Presente establecimientos 1lamados com(inmente cen-

tros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza;..."

La fraccibn VIIT del artfculo que se acaba de citar, es-
congruente con lo que Se establece en e¢l numeral 37 del propio or-

denamiento legal, que dice:

"ARTICULO 37.- Las personas que intervengan en la publi-
cidad Je los productos a que se reficre este capitulo, deberin te-

ner o aparentar 23 afios".

El numeral 35 del Reglamento en cuestién, establece en -
nuestra opinidn una seria contradiccibn, pues de conformidad a las
prevenciones acotadas, la publicidad de los alimentos no se puede-
asociar directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohb-

licas, sin embargo, se¢ expresa:

“ARTICULO 35.- S&lo se autorizard la publicidad de bebil-
das alcohblicas asociadas con productos alimenticios de consumo hu
mano directo, cuando dicha publicidad se presente con la ingestibn
de tales alimentos, los cuales no deberdn hacer publicidad, en di-
cho mensaje, a sus marcas o registros". (Excepcibn a la regla que-

deberia desaparecer).
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Por su lado el art{culo 36 del Reglamento, expresa que--
en forma independiente de cualquier sujecibn hacia la publicidad -
de los productos en referencia, es necesario que la misma cumpla -
1o establecido por el articulo 8o. (ser orientadora y educativa) -
del propio ordenamiento juridico, pero en especial las reglas que-
se contienen y explicitan en su fraccibn IV ¥ en los in¢ises b)), -
c), d) y e), de la misma, ahora sefialumos los puntos Jde nuestro --
interés:

"ARTICULO Bo.- . . . . . . o . o ..

"IV.- Sefalar las precauciones necesarias cuando ¢l uso-
o consumo de los productos, el ejercicio de las actividades o la -
prestacién de los servicios pueda causar riesgo o dafios a la salud
de las personas, observindose las siguientes reglas:

"h) Estar incorporadas al nroducto para evitar un error-
del consumidor;:

"c) Estar impresas en colores contrastantes ¥ tamahos vi
sibles de conformidad con 1o que al e¢fecto establezca la nerma tég
nica correspondiente;

"d) Ser facilmente entendibles;

"e) Estar redactadas en formas literarias positivas, - -

cuando se trate de dar instrucciones para el uso;...

En relucidn con lo que antecede, se scfiala en el articu-
1o 3% que no es exigible la informacibn que arriba se mencioma, --
siempre y cuando los mensajes se proyecten per la radiodifusién o-
la cinematograffa, y, en igualdad de circunstancias, suceda lo - -
siguiente:

1.- Trat4dndose de bebidas alcohélicas, promuevan la mode
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su abuso ocasiona.

[l.- Traténdose de tabaco, desalienten su consumo, espe-
cialmente en la nificz, la adolescencia y la juventud y adviertan -

contra los daftos a la salud que su consumo ocasiona,

Esta ambivalencia que sc¢ manifiesta, concuerda con los -
comentarios que sc¢ hicieron sobre el mismo tema, en el estudio de-

la Ley General de Salud.

Por otro lado, desde que se comentaron los artfeculos que
la Ley de la materia preceptfia para la publicidad de medicamentos,
plantas medicinales, equipos médicos, prétesis, etc., se indicd en
forma clara que la misma se dividfa en aquélla dirigida a profesio
nales de la salud y en la destinada a la colectividad (mosiva), se¢
faldndose para las dos, varias caracterfsticas. E1 Reglamento de-
Publicidad a su vez, secciona en dos capftulos los productos que -
se¢ acaban de precisar, correspondiéndoles el V para la publicidad-
de medicamentos y plantas medicinales y el VII para la de equipos-

médicos, prétesis, materiales quirGrgicos y de curacidn, ctcbtera.

Trataremos de cxpener brevemente algunas de las modalida
des que se establecen sobre la publicidad en cstos productoes, ha -
ciendo la observacibn que scrdn, segln nuestra opinidn, las que le

den un enfoque mis claro e ilustrativo.

E1 cap{tule V elabora la definicidn sobre -conceptos téc-
nicos, entre los que se incluye a la publicidad que se revisa, ex-

plicando la divisién que antes se ha citado y que la caracteriza,-
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con la finalidad de proporcionar un entendimiento més profundo del

propio apartado.

La publicidad dirigida a profesionales, técnicos, etc., -
en relacién a las disciplinas para la salud, no es la que ocupa --
nuestro interés, sin embargo, seleccionamos algunos datos que por-
regla general siempre se deben contenct en la difusidn de la misma
(Art. 45) y, en seguida, los exponemos, sefalando que mis nos pare

cen obligaciones de informacibn, que restricciones a la publicidad:
I.- Nombre o marca comercial.

11.- Descripcibn, férmula, composicidn y estructura,

Y
I1Ll.- Contraindicaciones
IV.- Reacciones secundarias.

V.- Prohibiciones o precauciones de uso durante el enha-

razo o la lactancia.

E1l apartado que estamos rtesefiando, precisa los requisi -
tos que debe presentar la publicidad masiva de medicamentos ipro -
ductos de suma importancia),estableciéndose lo anterior en los numeg
rales 50 (en sentido positive) y 31 (con cardcter negative), cita-
mos unas de sus fracciones:

“ARTICULO 50.- La publicidad masiva de medicamentos debe_
rd satisfacer los siguicntes requisitos:

"II.- Ser clara, concisa y facilmente comprensible para-
el pdblico a quien va dirigida;

"IIIl.- Expresar la precaucién correspondiente cuando el-

uso de los medicamentos represente algln peligro ante la presencia
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de cualquier cuadro clinico o patoldgico coexistente.'

“ARTICULO 51.- La publicidad masiva de medicamentos no --

podré:

"III.- Alterar la informacién sobre posologia que haya--

autorizadeo la Secretaria;
"IV.- Promover el consume de los productos;...'
"WI.- Hacer uso de declaraciones testimoniales;

"WII.- Hacer uso de material impreso engahoso;..."

En relacibén a la publicidad masiva de los productos que se
sefialan en el capitulo VII{ y que en anteriores pirrafos se delimi--
taron, se comprenden v se listan los siguientes caracteres para la

misma:

a) Ser clara, concisa y ficilmente comprensible para el-

pUblico al que va dirigida.

b) Expresar en el mensaje la precaucifn correspondiente,

en el caso de que el uso de los productos represente algfin peligro.

c) Evitar expresiones que induzcan al autotratamiento, -

cuando éste constituya un riesgo para la salud.

d) Entender que sblo se auterizard el uso de imAgenes de
adreas anatémicas al natural, fotografias y testimoniales, cuando -

as{ lo justifique el empleo de dichos productos,

Los anteriores incisos se encuentran previstos en los ar
~ticulos 55, 58, 59,y 60 del ordenamiento jurfdico de rcferencia,

Por dltimo, y en el #mbito del capitulo que vemos, se precisa lo -
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que dispone el artfculo 62, en virtud de que el supuesto que csta-
blece, trasciende por la exagerada difusién que se le hace vn los-
medios de comunicacién colectiva, y, ademds, utiliza una scric de-

términos que no define, que no determina; el precepto sefiala:

"ARTICULO 62.- La publicidad de toallas sanitarias y pro
ductos sucedineos en los medios de difusidn masiva, no deberd aten
tar, a juicio de la Secretaria (Salud), en coordinacién con lu Se-
cretar{a de Gobernacifn, contra la dignidad de la mujer, los valo-
res culturales de la poblacién, ni mostrar escenas o infermaciones

procaces".

Ahora procedemos de una manera por demis sumaria, a apun
tar algunas de las caracteristicas de la publicidad, que les son--
propias a productos de los cuales no se habia hecho mencidn, en la
inteligencia, de que lo que a continuacidn sec expresari, cn casi -
nada aumenta los requisitos genéricos o especificos para la publi-
cidad, y, que ya se han expresamente citado en la Ley General de
Salud y en su Reglamento de control publicitarie: sin embargo, pa-
ra atender y respetar la casuistica del Reglamento que se estudia,

los aludimos.

Er capitulo VI del Reglamento, acota que la publicidad -
de estupefacientes y de sustancias psicotrépicas, serd autorizada,
siempre y cuando los productos de mencibén tengan utilidad terapéu
tica, y, sus mensajes scan dirigides en forma exclusiva a los preo-
fesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas de 1a salud;-
entendiéndose en nuestra opinidn, que mis que limitantes a la pu -

blicidad, son obligaciones de informacidn para c¢sos productos.
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Los apartados VIII, IX y XI detallan caracteristicas de-
la publicidad en los productos del aseo, de perfumeria y belleza, -
y, de plaguicidas, fertilizantes y sustancias téxicas. Como se ha-
mencionado, toda publicidad se encuentra constrefiida a respetar y-
acatar los requisitos genéricos, que para su difusibn, se establec-
cen en los ordenamientos legales que se han estudiado, y, ademas,-
los propios y especificos para cada producto, actividad o servi --
cio; en esa medida, cnglobames algunos que pueden ser genfricos pa
ra los productos comprendidos en los capitulos indicados al inicio
de este parrafo y, a su vez, especificos de los mismos. En segui-

da, precisamos:

a) Limitar la publicidad a difundir las caracteristicas,
modalidades de empleo, precauciones de uso, riesgos de manipulacidn

de los productos.

b) Atender a los efectos y consecuencias reales, plena -
mente comprobados, que puedan obtencrse mediante el uso de los - -

mismos -

c) No hacer cxaltacidén de las sustancias que contienen,-

cuando por su uso sean tdxicas o contaminantes del ambiente.

d) No se podrd incluir en los mensajes a difundir, a ni-

fios manipulando dichos productos. (Caps. VIII y XT).

Por iltimo, en relacibn a la publicidad de productos am-
parados por este dispositivo jurfdcioc, indicamos lo que establece-
el articule 72 sobre la publicidad de los servicios y procedimien-
tos de embellecimiento, por ser un supuesto que es bastante utili-

zado por los técnicos en comercializacibn, para su difusién en los



ms importantes medios de comunicacidn; en concreto,establece:

"ARTICULO 72.- La publicidad de los servicios y procedi-
mientos de embellecimicnto deberd limitarsc a ofrecer los resulta-
dos reales, plenamente comprobados técnica y cient{ficamente ante-

la Secretarfa, que causen en la apariencia fisica del ser humano™.

Las postreras secciones del Reglamento de la Ley General
de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad que he -
mos estado analizando, presentan una serie de cuestiones referidas
al entorno administrativo para hacer efectivas las regulaciones --
asentadas, comprendiéndose: 1la forma de autorizar la publicidad;-
los mecanismos y requisitos para gozar de los permisos que expide-
1a autoridad, los efectos de los mismos, el procedimiento por el--
cual se les puede revocar; la vigilancia sanitaria de dicha publi-
cidad; las medidas de seguridad para proteccidn de la comunidad; -
las sanciones por violar el ordenamiento legal; el procedimiento -
para aplicar, tanto las medidas de seguridad como las sanciones, -
¥y, ¢l establecimiento de la forma de participacién de la comunidad.

De todo lo anterior, queremos en forma exclusiva comen -
tar el articulo 86, que dice:

YARTICULO 86.- Los permisos de publicidad se otorgarin -
hasta por dos afies y su vigenciz sc iniciard a partir de la fecha-
de su expedicidn.

"Los permisos podrén prorrogarse siempre que se sigan --
cumpliendo los requisitos sefialados en la Ley, en este Reglamento-

y en las demds disposiciones aplicables...".

Se podria argumentar que si determinada publicidad ha te
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nido éxito en ¢l mercado durante dos uhos vy, al solicitarse de--
nuevo su autorizacibn o prérroga, la autoridad la modificara o --
1c‘exigicra al interesado ¢l cambio en los términos de la misma, -
le ocasionaria una lesién en sus derechos ¢ intereses, pues no pe
drfa seguir capitalizando la imagen que del praducte sc¢ habfa lo-
grado. Pero en nuestra opinién, la condicidn establecida es bené
fica, pues al tener la autoridad administrativa la facultad de de
cidir cufindo un mensaje publicitario, debide a su repeticidn cong
tante, rompe o entorpece la posibilidad de discernimiento del con
sumidor para una correcta seleccibn y, por ende, le pueds ser per

judicial, lo corrige.

Con lo anterior, concluimos el estudiodel Reglamento --

multicitado.

4.6. Las promociones y ofertas cno  bienes y servicios,

En cste Gltimo punto de nucstro trabajo, expondremos la
casuistica que se presenta en ¢l ofrecimiento al pdblico de bie -
nes o servicios a travéds de los sistemas de promociones y ofer --
tas, que son pricticas comerciales de sumn actualidad y de gran -
importancia en el sistema econdmico imperante en nuestra socicdad.

La anterior situuacidn se relacionn incucstionablemente-
con la publicidad comercial, pues esta ltima viene a ser el so--
porte técnico conforme al cual dichas pricticas comerciales difun
den y ofrecen al consumidar bicnes o servicies Jdiversos.

E1l Reglamento sobre Promecicnes y dfertas de 9 de mayo-
de 1980, es ¢l dispositive jurfdico que reseia las modalidades de

las referidas précticas comerciales, si bien mis adelante lo estu
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diaremos, por el momento e¢s pertinente citar lo que dispone su ---

tercer pirrafo de considerandos:

... Que siendo responsabilidad del Estado vigilar que--
los bicnes y servicios se proporcionen en los términos de la publi
cidad respectiva, la cual, en todo caso, debe ser veraz y suficicn
te, es necesario cvitar su uso indebido en materia de promociones-
comerciales y ofertas, pues es precisamente s través de ella que -

se ofrecen al consumidor los productos y servicios™.

Si como sefalamos, ese Reglamento concretiza las situa -
ciones que se presentan en las promociones y ofertas de bienes v -
servicios, ¢s oportuno que en forma previa indiquemos brevemente -
los ordenamientos legales que lo fundamentan, asi{ como algunas - -
prevenciones de los mismos que sc entrelazan directamente con este

tema,

La Ley Federal dec Proteccidén al Consumidor que ya ha si-

do citada, en su articulo 15 define los conceptes en cuestidn:

"ARTICULO 15.- Para los efectos de esta Ley, se enticnde
por "promocidn' la prictica comercial consistente en el ofrecimien
to al piblico de bienes o servicios con el incentivo de propercio-
nar adicionalmente ctro bien o servicio de cualquier naturaleza,
en forma gratuita, a precio reducido o de participar en sorteos, -
concursos o eventos similares. También se comsidera promocién ei-
ofrecimiento de un contenido mayor en la presentacién usual de un-
producto, en forma gratuita o a precio reducido, o de dos o mis --
productos iguales o diversos por un solo precio, asi como la inclu

5i6én en los propios productos, en las tapas, etiquetas o envases,-
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de figuras o leyendas impresas distintas de las que obligatariamcn

te deban usarse o a cuyo uso se tenga derecho.

“"Por ' oferta"”, "barata", "descuento", 'remate" o cual -
quier otra leyenda similar, se entiende el ofrecimiento al pdblice
de productos o servicios de la misma calidad a precios rebajados o
inferiores a los que prevalezcan en el wercado o, en su caso, a -~

los normales del establecimiento".

Por su lado, la Ley Orgénica del Articulo 28 Constitucip
nal en Materia de Monopolios de 31 de agosto de 1934, establece cn
su articule 5o, -reformado por Pecreto publicado en el 'Diario --
Oficial™de la Pederacién el 30 de dicicmbre de 1974- 1la descrip -
cibén de diversos supuestos que se relacionan con las promociones -
y ofertas, con interés sejfialamos algunas fracciones del referido -

artfculo:

"ARTICULO 30.- Se presumirdn tendientes al monopolio o -

que atentan contra la libre concurrencia:

"],- La venta de articuloes o la prestacibn de servicios-
a menos del costo de produccidn, a no ser que concurran cualesquis

ra de 1las siguicntes circunstancias:

"a) Que se trata de introducir en el mercade un products
o servicio nuevo y se haya obtenido autorizacibn del Ejecutivo Fe

derals

"b) Que los articules o servicios se encuentren deprecia
dos en el mercado, salve que la depreciacidn haya sido provocada -

por los mismos vendedores o por los que prestan el servicio;
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"c) Que se trate de casos de remate, quiebra, o de - ---
otras circunstancias justificadas que obliguen a rcalizar esas ---

oeperaciones;..."

“"IV,- Los sistemas comerciales de venta por medio de ---
sorteos, sin autorizacién del Ejecutivo Federal, de acuerdo con --

los Reglamentos de la presente Ley;

"W.- El ofrecimiento o entrega al consumidor de vales,--
cupones, contrasefias u objetos similares que den derecho a upa ---
cantidad de dinero o efectos, as{ como el ofrecimiento, entrecza o-
prestacidn de cualquier otro objeto, servicio o estimulo adicio --
nal, sin autorizacibn del Ejecutivo Federal y sin sujetarse a lo -
dispuesto por los Reglamentos de esta Ley;..."

"VIII.- Los convenios, contratos o cualquiera otra esti-
pulacibn o exigencia por virtud de los cuales se condicione la ven
ta de un producto a la adquisicién de otreo, o de todos los que re-
quiera el consumidor del mismo proveedor (adicionada por Decreto -

de 8 de eneroc de 1980)".

A su vez la Ley Federal de Jucgos y Serteos de 31 de di-
ciembre de 1947, contempla y sirve de fundamento a algunas pricti-
cas de mercadeo que se llevan a efecto en las promociones de bie -
nes y servicios. En lo que respecta a esta situacibn ¢l articulo-

30. de la Ley en comento, establece:

"ARTICULO 30.- Corresponde al [jecutive Federal, por con
ducto de la Secretarfia de Gobernacifm, la reglamentacidn, autoriza
cibn, control y vigilancia de los juegos cuando en cllos medien --

apuestas de cualquier clase; asi como de los sorteos, con excep -
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cibn del de la loteria Nacional, que se regiri por su propia Ley".

Tratindose de las précticas comerciales que nos intere -

san, el articulo 60. establece:

"ARTICULO 6o.- Lo dispuesto en c¢l articulo So., se apli-
caré también en relacibn con los permisos que se concedan para - -

efectuar sorteos, con excepcibn de los siguientes:

"II.- Los que se celebren con fines exclusivos de propa-

ganda comercial; y

'
"I1I,- Los que se verifiquen como sistema de ventas y --
en los que los participantes reciban {ntegramenze el valor de sus-

aportaciones en mercancias, efectos u otros bienes",

Por su parte, los dos primeros pirrafos de considerandos
del Reglamento sobre Promociones y Ofertas, establecen la motiva -

cidn para cl desarrolleo de sus preceptos, al respecto, sefialan:

"Que las Leyes Orgénica del Articulo 28 Constitucional -
en Materia de Monopolios y Federal de Proteccién al Consumidor re-
gulan las promociones comerciales y esta @iltima, ademds, las ofer-
tas, sujetando dichas promociones a previa autorizacién, por lo --
que es necesario, dada la variedad de modalidades a través de las-
cuales pueden realizarse, establecer la regulacidn correspondiente
y, en forma especifica, prever las obligaciones de quienes las lle

ven a cabo.

"Que las promociones comerciaies no pueden quedar al ar-
bitrio de quiencs pretendan ponerlas en préctica, por lo que es --
preciso impedirlas cuando fomenten hfbitos perniciosos de consumo,

coloquen al proveedor en posibilidad de obtener una ventaja exclu-



siva o indebida en relacibn con sus competidores o que 10S pruoutc-
tos a promover provoquen dafio a la salud de las personas, as{ como
en todos aquellos casos en que los derechos de los consumidores no
queden debidamente protegidos, la priictica comercial resulte in --
conveniente a ellos o no constituya un beneficio real para el pro-

pio consumidor™.

Ya se ha sefalado la definicibn que determinan los pre -
ceptos legales sobre la promocibén (Art. 15 de la Ley Federal de -
Proteccién al Consumidor) por consecuencia indicamos que es ¢l ar-
ticulo 3o. del ordenamiento legal que estamos viendo el que lo con
templa y repite.

En contrapartida, el articulo 4o0. indica las promociones
que no sc autorizarén para su difusidén hacia el piblico, mismo pre
cepto que retoma lineamientos de ordenamientos legales ya sefala -

dos, se disponc:

“ARTICULO 4o.- No se autorizardn promociones comerciales

cuando:

"I.- Se presuman tendientes al monopolio o atenten con -
tra la libre concurrencia, en los términes de la Ley Orglnica del-
Articulo 28 Constitucional en Materia de Monopolios y demis dispo-

siciones derivadas de ella.

"II,- Se trate de tabacos, bebidas alcohélicas o de pro-
ductos que conforme a disposicién o resolucién de autoridad compe-
tente sean susceptibles dc dafiar la salud de las personas o el me-
dio ambiente. No quedan comprendidas en csta prohiblicitn la cer -

veza y los vinos de mesa.
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"III.- Los productos objeto de la promocibn o el incen--

tivo tengan alguna deficiencia, sean usados o reconstruidos.

"IV.- El incentivo consista en la integracién de colec--
ciones o series de etiquetas, envolturas, tapas, empaques, estam -
pas, cupones o cualesquiera otra contrasefiz similar, asi como cuan
do el derecho al incentivo se condicione a la integracibn de di --

chas series o colecciones.

"V.- El derecho al incentive se condicione a la integra-
cién de colecciones o series de objetos distintes a los menciona -
dos en la fraccién anterior, salvo que a juicio de la Secrctarfa -

s¢ justifique en razén del beneficio para el consumidor.

“YI.- Se haga depender del azar la obtencibén del incen -

tivo, salvo que se trate de rifas o sorteos.

"WII.- El bien materia de la promocibn o el incentivo re
sulten de escasa o nula utilidad para el consumidor, salvo prucba-

en contrario

"YIII.- Se fomente cl hdbito de consumo innecesario, - -

particularmente en los nifios.

"IX.- El valor del incentivo en relacibén al del bien o -
servicio objeto de la promocién sea mis bajo del porcentaje que es
tablezca la Secretarfia de Cemercio para cada forma de promocibn, -
porcentaje que se fijar& mediante acuerdo que se publicari en el -

"Diario Oficial" de la Federacién.
"X.~ Sean engafiosas o gravosas para el consumidor.

"XI.- Cuando la obtencidn del incentivo por el consumi -

dor resulte diffcil, complicada o insegura".
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En especial, queremos sefialar dos circunstancias que se-
deducen de los art{culos 3o. y do. del Regiamento, si de conformi-
dad a la fracciédn III del artfculo 30. del Reglamento sobre Promo-
ciones y Ofertas, sc entiende por promocién el ofrecimiento al con
sumidor de dos o mhs productos iguales o diversos por un solo pre-
cio, 1a promocifin en esa circunstancia, tendrd que ser consecuente
con lo dispuesto por el numeral 8o0. del propio ordenamicnto, que -
dice:

"ARTICULO Bo.- Las promociocnes consistentes en ¢l ofre -
cimiento de dos o mis bienes, iguales o diversos, por un selo pre-
cio, se autorizarén Gnicamente cuando dicho prccio sea inferior al
de la suma de los precios que prevalezcan en el mercade de cada -«
uno de¢ los precios. En este caso, quien haga la promocién deberi-
indicar en el paquetc el precio de cada uno de 1os bienes, la suma
de ellos, as{ como el precio del conjunto. Si esto no fuera posi-
ble, deberi anunciarlos ostensiblementec en el lugar de la venta y-

en 1la publicidad relativa".

Por otro lado y en contrapartida a la prohibicién que se
establece para llevar a cabo promociones en la forma a que se re -
fiere el articulo 4o. fraccibn IV (integracién de series de etiqug
tas, cupones, contrasefias, etc.), el articule 7¢. contempla la vo-
sibilidad de realizarlas provecando la excepcidn a la anterior re-
gla, disponc:

“ARTICULO 70.- Las promociones que condicionen la obten-
cién del incentiveo o la presentacidn o entrega de vales, cupones -
o contrasefias, podrﬁn ser autorizadas si se cubren los siguientes-

requisitos:



"I.- Que todos los productos o paquetes objeto de la pro
mocién cuyo nimero deberi determinarse, contengan los vales, cupo-

nes o contraseilas.

"II.- Que se exprese en los vales, cupones o contrase --
fias, cufl es el bien o servicicadicional; si se otorga en forma --
gratuita o a qué precio, el término durante el cual podri cjerci--

tarse el derecho y los establecimientos en que se hari efectivo,

"III.- Que sean suficientes, a juilcio de la Secrectaria,-
los establecimientos en que el consumidor podrd cjercitar su dere-
cho, atendiendo a la extensibn geogrifica donde se efectuard la --

promocién”.

Dentro de las promociones comerciales de bienes y servi-
cios, los sorteos y los concursos forman parte del desarrollo y di
fusidén de dichas prdcticas comerciales, casuistica que viene a ser
regulada por el Reglamento que analizamos en forma independiente -
de las prevenciones que establecenotros ordenamientos legales. Al

respecto, el art{culo 90. del Reglamento en cuestidn, precepta:

"ARTICULO 90. - Sin perjuicio de lo dispuesto en la Ley -
Federal de Juegos y Sorteos, las promociones por medio de sortecos,
concursos o eventos similares, se¢ autorizarfn sujetas a las reglas

siguientes:

"I.- Que todos los hienes objeto de la promocibén conten-

gan la contrasefia que dé derecho a participar en el sorteo.

"II.- Que respecto de las contrasefias y de los bicngs y-

servicios sorteados, no se cobre carge alguno al consumidor;..."



"IV.- Que sea oportuna y suficiente la publicidad sobre-
el volumen de bienes o servicios a sortear como incentivo, el lu -
gar, dfa y hora en que se cfectuard cl sorteco, asi como la forma -
y términos en que se har§ la entrega del bien o prestari el servi-
cio®,

En atencidn a lo que hemos sefialado, la Secretaria de --
Comercio y Fomento Industrial, como autoridad competente, determi-
na la forma y circunstancia en que debe llevarse a cabo una promo-
cién y qué bienes y servicios se encontraridn sujetos a la misma, -
as{ como el contenido de la publicidad que sea dirigida a los con-

sumidores cn consideracién a las propias priicticas comerciales,

[l articulo 17 del multicitado Reglamento, fija el senti
do y obligaciones que debe contener la publicidad comercial en su-

difusifn, comprende lo siguiente:

“ARTICULO 17.- En la publicidad de las promociones comer

ciales deberf precisarse:

"I.- El dfa que se inicien y aquél en que terminen, o0 sQ
lamente el primero, cuando el ofrecimiento, se haga en relacidn a-
velumen de mercancfas, caso en el cual éste no podri ser inferior-
al que en condiciones normales venda cl cstablecimiento comercial-

en un dia,

“I1.- La cantidad de bienes o servicios en promocidn que
cada consumidor podrd adquirir o contratar, De no precisarse, se-
entenderd que el derecho de adquisicién o contratacidn es ilimita-

do.

"III.- En su caso, el volumen de productos en promocidn-

por establecimiento.
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"IV.- La cantidad de boletos, cuponcs o contraseilas por-
emitir, en caso de sorteos, concursos u otros eventos similares, --
conforme a lo seflalado en el permiso otorgado por 1la Secretarfa --

de Comercio.

"V.- La informacién veraz y suficiente sobre los térmi -

nos o condiciones de la promocidn''.

Por otra parte, si bien hab{amos seilalado lo que se en -
tendf{a por el concepto de oferta, el numeral 19 del Reglamento que

vemos, concretiza lo siguiente;

YARTICULO 19.- Los proveedorces no podrdn utilizar expre-
siones tales como "oferta', "barata", "descuento'", "remate" o - -
cualquier otra similar, salvo cuande ofrezcan al pdblico productos
o servicios a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan
en el mercado o, en su caso, a los normales del establecimiento si

son inferiores a aquéllos",

Ahora bien, si todo el contenido de esta préctica comer-
cial ticnde a llegar al consumidor con el soporte que le otorga la
publicidad comercial, por consccuencia, el Reglamento que analiza-
mos, en su artfculo 20, delimita los requisitos de dichos mensajes
publicitarios, dice:

WARTICULO 20.- La publicidad de las ofertas de bienes o-
servicios, quedard sujeta a la observancia de los siguientes requi

sitos:

“].- Cuando el ofrecimiento se haga sobre volumen, debe-

r4 sefialarse éste y, en su caso, el volumen por establecimiento.
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"II.- Indicar la cantidad de bienes o servicios en ofer-
ta que cada consumidor podrd adgquirir o contratar. De no precisar
se, s¢ entenderd que el derecho de adquisicién o contratacidn del-

consumidor es ilimitado,

"Ill.- Sefialar claramente los bienes o servicios compren

didos en la oferta.

"IV.- En todo caso deber&n aparccer tanto ¢l precio de -

oferta como ¢l inmediato anterior.

"Si no se indica la fecha de terminacibn, se entenderd -
que las ofertas son indefinidas. En ningfn caso la oferta tendri-

una duracién wmenor de un dia.

"Loas requisitos mencionados en las fracciones anteriores
deberdn anunciarse en forma ostensible y comprensible para la ge -

neralidad de los consumidores'.

Por tiltimo y para concluir los comentaries sobre este --
Reglamento, queremos sciialar que si en algunas ocasiones viene a -
ser un instrumento por medio del cual se crean incentivos a la pro
duccidén y a la comercializacién de biemes y servicios, y en otras-
proporciona un beneficio real al consumidor, sentimos que deberia-
especificar ademfs, las siguientes prevenciones en los ofrccimien-

tos al p@blico:

a) No autorizacién de promociones de articulos de consu
mo generalizado y necesario; lo anterior, para evitar que las ven
tas de dichos productos vayan mis all# de sus niveles normales de-
consumo y evitar que se desquicie el mercade y sc¢ provoquen mayo -

res aumentos de precios,
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b) No autorizar promociones u ofertas de productos su---
perfluos o servicios cxagerados. Lo anterior para cvitar patrones
mal entendidos de prestigio en el consumidor y se le¢ ocasionc un--

perjuicio econémico real.

c) No permitir promociones u ofertas de artficulos de --
importacidén o con un alto contenido de piczas de importaciémn. Lo-

que antecede, para cvitar perjuicios al comercio exterior del pais.

Con los seflalamientos precedentes, damos por concluldas-

las ideas que motivaron la realizacién de este trabajo.



CONCLUSTIONES.

PRIMERA. - Una necesidad primaria en la realizacién de-
este trabajo, era el atender y ordenar una serie de hechos y da-
tos histéricos que procuraran cumplir una misién fundamental ha-
cia las cuestiones que se plantearfan, es decir, que la explica-
cibn de las ideas fuera congruente con el entorno social imperan

te.

Jacob Burckhardt. en sus “Reflexiones sobre la histo-
ria universal", seflala: "Todo lo que pueda servir, aunque seca --
muy remotamente, al conocimiento del pasado debe ser reunido con
el miximo esfucrzo y la mavor diligencia, hasta que nos sea dado

reconstruir todo el horizonte espiritual del pasado'.

Si bien es cierto que no se llegé a una profundiza ---
cibn exhaustiva en el modelo arriba indicado, si se ocupd el es-
tudio de rescatar momentos y sucesos histéricos, de citar créni-
cas y testimonios, de presentar documentos y normas legales, - -
etc., gue abarcaron puntos interesantes en nuestra investigacién,
Y, que implicaron el conocimiento de medios de comunicacidn y de
su desarrollo, su diversidad y la comercializacibén que les fueron
propios; las caracteristicas que contenfan los mensajes informa-
tivos, la espontaneidad de los primeros, la inocencia de otros, -
el ingenio de algunos; las influencias nacionales y extranjeras;
los intereses econbmicos de empresas nacionales y trasnaciona --

les; las influencias religiosas; las caracteristicas jur{dicas; -



los productos y servicios ofrecidos; etcétera.

En fin, como conclusién y atendiendo a lo va citado, se
logré comprender y se intentd plasmar que la influencia de la pu-
blicidad, de una u otra manera, se ha hecho evidente en muy diver
sos estadios de la historia de México y, en consecuencia, mostra-

do relevante en las relaciones sociales.

SEGUNDA.~ En el transcurso del tiempe se han vertido --
infinidad de definiciones sobre 10 auees y en qué consiste la pu-
blicidad comercial. descripciones que han atendido a influencias-
e inclinaciones de carécter sociolfgico, linguistico, sicolégico-

y, sobre todo, de scntido econdmico.

Con ¢sos clementos se procurb obtener un concepto que -~
permitiera dilucidar la esencia del mismo, asi como, precisar sus
peculiaridades mAs notables, sin perder de vista el medio necesa-

rio e importante en el que se desarrollaria.

Por consccuencia, entendimos que la vublicidad comer --
cial estaba conformada por un grupo de técnicas informativas, que
se traducia en que la misma utilizara procedimientos y recursos -
especificos propios, permitiéndole captar la atencién del pGbli -
co. Eso era congrucnte con lz :cnc:pcién primigenia que s¢ tiene
de la publicidad, c! procurar la venta de algin producto o que --

los servicios anunciadeos sean usados. Redondeaban los anteriores



pensamientos, el introducir como punto medular de la definicibn -
a los medios de comunicacifn, que operaban como conductos adecua-
dos para la difusibn publicitaria, siendo e¢n su momento precisada
1a divisién, que en términos generales, se comprendia en Tos mis-

mos (masivos y no masivos).

Como conclusién importante fué la obtencidn del concep-
to de publicidad comercial, 1a que entendemos como cl "Conjunto -
de técnicas informativas que se utilizan para atraer la atencién-
del pliblico, con la finalidad de provocar ¢l consumo de biencs o-
1la utilizacibn de servicios, aprovechando para su difusibn los --

medios de comunicacién'.

Para completar este punto conclusive, referimos a la --
propaganda, que en nuestra opinién es la que se identifica con --
el objeto de la publicidad, al estimirsele como caracterizada pa-
ra crear la necesidad del consumo o facilitar la propensién al --
mismo, anteponiendo a cualquier interés el de suplantar la capa -
cidad del consumidor de elegir conscientemente algo que se le ha-
ce creer como lo mejor. Por dltimo, a la promoci6n 1a asoclamos-
en forma directa a la finalidad publicitaria, es decir, la ventra-

de un producto o la utilizacién de un servicio.

TERCERA. - Hemos aprendido que la naturaleza jurfdieca --
de 1la publicidad comercial, se avienpe en forma fundamental con - -

tres derechos o garantias individuales que emanan de nuestra - --



Constitucién Polftica; el de libertad de expresibn, en forma ge -
nérica, y, el de informacién, comc especie del mismo, ambos com -
prendidos en el articulo 6o. de la Carta Fundamental; y, el de 1i
bertad de imprenta, establecido en el artfculo 7o. de la propia -

norma legal,

a) Concluimos en primer término, la neccsidad de sub -
sistencia que tuvo el poder pfiblico y 1a propia soberanfa del Es-
tado, para adoptar las medidas pertinentes a fin de garantizar a-
cualquicr persona la seguridad juridica suficiente y la consgcuen
te libertad, para lograr proyectar un mensaje, una idea, un inte-
rés, aprovechandeo la técnica, profesién o medio cultural a su al-
cance; que en ¢ste caso, motivé el desarrollio de los mecanismos -
publicitarios., Lo anterior, sin menoscabo del correlativo dere -
cho que asiste o todo consumidor de estar en posibilidad de dis -

cernir con plena y total libertad,

b) En secgundo lugar, deducimos de esa facultad para --
manifestar las ideas, el derecho a la informacidn, que trascicnde
en forma por demis destacada en la posibilidad de cxponer ¢l pean-
samiento, pues dicho privilegio no sblo protege al que produce v-
emite un mensaje, sino aue también respeta el derecho de los hom-
bres come receptores de informacidn, tutelado cn la obligacibn de
la autoridad de intervenir lo necesario para ser garante de ambes

aspectos y, a su vez, consecuente con su propia responsabilidad.

De suma importancia para 1a comunidad y hacia la propia



publicidad es la reglamentacibén del derechﬁ ala informaciénr(ar-
tfculo 6o. Constitucional), pues al regularse dicho aspecto, se--
exigirfa que en los mensajes publicitarios se respetaran ciertos-
principios bdsicos y concretos en su difusifn pdblica y, que en -
ecsencia, se entendiera y se aceptara que el receptor es el engra-
ne fundamental cn el proceso comunicativo, y, en tal senrido, cla
borar anuncios que cumplieran una funcién social y de integracién
colectiva y que permitieran en forma recal y completa cl conoci --
miento de las cosas y que se pudiera acceder a ellas en forma vo-

luntaria, critica y consciente.

Como resultado, el derecho a la informacidén se compren-
de como uno de los puntos claves y decisives en el enfoque, desa-
rrollo y control posible de la publicidad comercial, pues dicha -
actividad implicarfa la participacidén democritica, al lograr con-
certar el respeto por parte del poder plblico hacia la comunidad;
del que realiza la publicidad, al verse constreiido a cumplir - -
cierta normatividad en sus mensajes: de los detentadores de los -
medios de comunicacién, los cuales no sélo estarfan obligados a -
aceptar la publicidad, sino que tendrian que hacerlo vigilando el
beneficio colectivo, y,respetando en su momente, réplicas de es -
pecialistas o del pGblico en general hacia los anuncios expues --
tos; y, por parte del coasumidor, el tener la posibilidad de re -

cibir la verdad y el poder exigirlo.

c) Por filtimo, el derecho para manifestar las ideas --

on forma impresa, ha sido consccucnte con las arduas luchas due -
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por esa libertad so hun dado en México y en el mundo, que ha per-
mitidorun'claroldugé y desarrollo de esa modalidad: periddicos, -
revistas, lihros, foiletos, etc., donde su propia revisién y con-
sistencia demuesﬁrun'las facilidades concedidas d la publicidad -

comercial,

CUARTA. - Ha quedado wanifiesta en anterioer numetal, la-
trascendencia e importancia de los medies de comunicacién, es - -
pues dable decir, que sin su propio -desarrollo y variedad, la pu-
blicidad se hubiera visto por necesidad limitada; por 1o.tanto, -
¢l crecido poder ccondmico y tecnoldigico de dichos instrumentos -
de comunicacién, permite que los intercses publicitarios se vean-

ampliamente recompensados ante la comunidad.

En forma especificu anotaremos algunas conclusiones so-
bre los medios masivos de comunicacidn, en atencidn a su importan
cia en la socicdad actual, comentariocs que se vierten en rela - -

2 L
cidén a4 su entorno juridico.

a)  Cinematdégrafo.- Uno actualizacibn legislativa (hey-
de la Industria Cinematogrifica y su Reglamento) tendrd que con -
templar el control v,en su caso, la desaparicidn de intermedios -
ficticios que se dan en la exhibici6én de peliculas en una sala ci
nemztogrifica, en uspcciu? cortes de tipo comercial, que cmpujan-
literalmente al pdblico hacia el consumo: regular las faculvades-
concurrentes de las autoridades, en la vigilancia y difusién de -

mensajes que sobre productes v oservicios se lleven a caho; v, es-
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tablecer,que se respeten los dercchos de la comunidad gue dimanan
de los artfculos 6o. y 7a. Constitucionales, con normas de mayor-

rigor.

b) Prensa.- En este medio es bisico que se de un respe-
to a los principios del derecho a la informacién, actualizando --
por necesidad los propios de la Ley de Imprenta, que en substan -
cia serfa el no permitir publicidad engafiosa; que la autoridad vi
gilara la no aparicidén de monopolies en el medio; que se expresa-
ran ante la comunidad los anuncios perjudiciales; y, entre otros,

el ineludible elemento de veracidad en lo que se proyecta.

En esta parte conclusiva, anotamos una vertiente regula
dora sobre la publicidad comparativa, el cuidar que no s¢ de una-
competencia desieal, en obvio perjuicic a los consumidores, al --
ofrecerse bienes y servicios con tantas cualidades o particulari-

dades que puedan enajenar la capacidad critica hacia lo expuesto.

c) Radio y Televisién.- La profusién desmedida de mensa
jes comerciales en estos medios de comunicacién, los mis relevan-
tes, deben ser mis estrictamente regulada, contemplando la actua-
lizacién del tiempo, tipo, momentos para ser difundidos, etc., a-
que se refieren la Ley de ia materia y su Reglamento, auxilifndo-
se al tomar apoyo en miximas del derecho a la informacidén, entre-
otras y esencial, el acceso de los integrantes de la comunidad --
a dichos medios,abriendo una posibilidad de expresién plural,- -

libre y cuestionadora.



| 235,

Se concluye que la normatividad legal sobre estos medios
comunicativos, contemplan y regulan adecuadamente lo mfs relevan -
te, si bien requierec, como dijimos, en varias facetas ser actuali-
zada, en donde dichas adecuaciones permitan contribuir a los mis -
mos al fortalecimiento de la integracibn nacional y a las formas -
de convivencia social, logrando ser instrumentos de educacibén y --
cultura popular, y, sobre todo, contribuir al desarrollo arménico-

de la nifiez y de 1la juventud,

Repetimos, creemos que es correcta en lo general la re -
gulacién jurfdica, sin embargo, hay un presupuesto necesario, el -
que exista la conviccibén social y polftica de que las leyes .deben-

respetarse y ser cumplidas.

QUINTA.- Dentro de la legislacién vigente que regula a-
la publicidad comercial en forma destacada se encuentra la Ley Fe-
deral de Proteccién al Consumidor, la Ley General de Salud, el Re-
glamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanita -
rio de la Publicidad, y, como prfictica comercial, el Reglanento se

bre Promociones y Ofertas.

A continuacién concluiremos algunos puntos en relacibn -
a esa regulacién juridica especffica, que viene a ser congruente -
con la intencién y nombre que precede a este trabajo, que permite-
conocer en forma cabal el medioc en el cual se desarrolla la publi-

cidad comercial.



a) Ley Federal de Proteccién al Consumidor,- Contienc -
un apartado concreto que sc refiere a la publicidad (Capftulo Se -
gundo), determinando diversas caracter{sticas de la misma en la --
comercializacifn de bicnes y servicios, obligaciones de informa --
cibn, etc., es pues la publicidad constreiida a ser clara, veraz -
y suficiente; cuidando que no induzca a engafios, error o confu - -
sién en le ofrecido, ya sea en su origen, componentes, usos, carag
teristicas y propiedades. Debe evitar pricticas engafiosas y trato
inequitativo al consumidor. Realizarse en jidioma espafiol, salvo -
autorizacibén de la autoridad, llevarse a efecto en moneda nacio --

nal y utilizando el sistema general de unidades de medida.

Si 1a publicidad habla de garantias, deberi indicar cla-
ramente en qué consiste, las formas de hacerla efectiva, sus alcan
ces, lJuracifn y condiciones. En esencia csas son las peculiarida-

des mis importantes.

Queremos hacer mencidén de un punte que establece el ar -
ticulo 50. de 1a Ley que vemos, en donde sefiala que los anuncian -
tes podrin solicitar de 1la autoridad competente opinién o dictamen
sobre la publicidad que pretendan realizdr, en donde estariamos --
por la sustitucibn de la palabra "podrin" por "deberin siempre" so
meter a dictémen, y no simple opini@n de la autoridad, de toda pu-

blicidad a realizar y/o proyectarse.

b) La Ley General de Salud.- De los muchos supuestos ~-

que contempla la Ley, hay uno en via de ejemplo que nos llama la -



227.

atencién, puesto que si bien 1a norma legal estructura una serie-
de principios para controlar 1a publicidad y sus efectos, en este
caso particular que expondremos, acepta el poder de los compromi-

sos econdmicos.

Veamos, el articulo 308 de la Ley Geacral de Salud des-
cribe las obligaciones genéricas a que se sujeta la publicidad de
bebidas alcoh6licas y del tabaco, que entre otras, indica que no-
debe presentarlos como productores de bienestar o salud; evitar
asociarlos cen imfgenes de mayor éxito en la vida afectiva, sexua
lidad de las personas o exaltacién de prestigio social; ni con --
actividades deportivas o creativas; que no participen nifios ni --
adolescentes; y, en forma imperativa, que tienen que aparecer en-
los mensajes las leyendas que reficren los artfculos 218 y 276 --

(que son productos nocivos para la salud), ctcétera.

En el penGltimo pfirrafo del numeral que vemos, se pre -
cisa que se dispensari la utilizacién de las leyendas, siempre y-
cuando, en ¢l propio mensaje se promueva ¢n igualdad de circuns -
tancias, calidad, impacto y duracibn, la moderacién en el consu -
mo de bebidas alcohblicas y desaliente el consumo del tabaco en -
forma especial en la nifiez y la juventud, v, mencionar el dafo --

que provocan dichos productos.

En primer lugar, se estima y se concluye que las leyen-
das deben indicarse en los propios caracteres del anuncio (anima-

cibn, simbolos, redaccidn, etc.) y no, como sucede, con una sim -
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ple leyenda superpuesta al final de cada aviso.

Y en segundo término, si bien es cierto que en el pirra-
fo que referimos del artficulo 308, se establecen supuestos coerci-
tivos y limitantes a la publicidad desmedida de los productos de -
tallados, no es imperativo respetarlos, pues puede soslayarse su -
cumplimiento, al optar los interesados por obedecer dnicamente la-

disposicifn sobre ¢l uso de leyendas.

Propondrfamos que se prohibiera todo tipo de publicidad
de bebidas alcohélicas y del tabaco en los medios masivos de comu-
nicacién, pero en el caso de que se permita, que se cumpla sin re-

servas ¢l penfltimo pArrafo del artficulo 308 de la Ley.

¢} Por su lado el Reglamento de la Ley CGeneral de Sa --
lud en Materia de Control Sanitario de Ia Publicidad, por obviedad
tiende a ser mis casuistico; en nuestro interds, procuraremos in -
dicar algunos aspectos de l1a publicidad subliminal (articule 171,-
que exclusivamente precisa: "no se autorizard la publicidad cuando
utilice métodos de los llamados subliminales para difundir mensa -
jes publicitarios', no afiade mis, por lo que en su momento profun-
dizamos un poco sobre ese tema, entendiendo que sus mensajes lle -
gan al pfiblico en su faceta inconsciente, aprovechando y/o manipu-

lande ¢l comportamiento humano.

Hemos estudiado su relevancia actual, y en ese parime --

tro, concluimos lo siguiente:
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La legislacibén que regule a la misma, debe determinar -
en qué consiste, sus modalidades, los medios de comunicacidén mis.-

recurrentes y sus formas de llegar al pGblico.

Someter todo tipo de publicidad comercial al estudio --
de una Comisién especializada en dicho tema, la cual estableceria,
siendo subliminal, las normas para su difusién en los medios comu

nicativos, y, la prohibirfa o limitarfa en algunos.

d} Reglamento sobre Promociones y Ofertas.- Dispositi-
vo legal que trasciende como regulador de prficticas comerciales -
de suma actualidad, donde derivan elementos que se pueden consi -
derar como incentivos a la produccién y a la comercializacién de-
bienes y servicios, y, en ocasiones, otorgando un beneficio real-
al consumidor; sin embargo, conclulmos algunos aspectos especifi-

cos que se podrian aunar a dicha norma juridica:

No autorizacifn de promociones y ofertas de articulos -
de consumo generalizado y necesario, para evitar se desquicie el-

mercado y se provoquen aumentos de precios en los mismos.

" No autorizar promociones u ofertas de productos o ser -
vicios superfluos, previniendo un perjuicio cconémico real al con

sumidor.

No aceptar las promociones u ofertas en artficulos de im

portacién, soslayando perjuicios a la planta industrial del pa@s.
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S5 de febrero de 1976.
Ley Orgénica de la Administracién Pdblica Federal.
D. 0f. 29 de diciembre de 1876.
Ley General de Salud.
7 de febrero de 1984.
Ley que crea la Comisibn Nacional de Cinematografia.
D. 0f. 31 de diciembre de 1947.
Decreto que reforma el articulo 50. de la Ley Orginica del
Artfculo 28 Constitucional en Materia de Monopolios.
D. 0f. 30 de diciembre de 1874,
Decreto que reforma y adiciona 1a Ley de la Industria
Cinematogréifica.
D. 0f. 27 de noviembre de 1852.
Decreto que reforma y adiciona la Ley Federal de Radio y
Televisién. '
11 de cnero de 1972.
Decreto que adiciona con un inciso d) el artfculo 7o0. de la
. Ley General de Normas y de Pesas y Medidas.

D. 0f. 30 de diciembre de 1961.
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Decreto que reforma y adiciona la Ley General de Salud.

D. Of. de 27 de mayo de 1987.
Reglamento de la Ley de la Industria Cinematogréfica.

6 de agosto de 1951,
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn y de la
Ley de la Industria Cinematogrédfica relativo al contenido de
las Transmisiones en radio y televisibn.

D. O0f. de 4 de abril de 1973.
Reglamento sobre publicaciones y revistas ilustradas,

13 de julio de 1981.
Reglamento del Articulo 29 Bis de la Ley Federal de Proteccibn
al Consumidor.

D. 0f. de 7 de junio de 1982.
Reglamento de la ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad.

D. 0f. de 26 de septiembre de 1986.

Reglamento sobre Promociones y Ofertas,

9 de mayo de 1980,
Reglamento de Supervisibén Cinematogréfica.

D. Of. de 19 de scptiembre de 1941.
Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal.

Exp. noviembre de 1976.
Decreto por el que se crea un sistema nacional de televisién
.de 1la Repfiblica Mexicana (TRM).

D. 0f. de 3 de febrero de 1981,
Decreto por el cual se crea cl Organismo Plbiico Descentraliza-
do denominade Instituto Mexicano de Televisién.

D. Of. de 25 de marzo de 1983,
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Decreto que autoriza a la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes, para que ejecute el plan y los proyectos de
Televisibn rural del Gobierno Federal.

D. Of. de 2 de mayo de 1972.
Decreto sobre la Libertad Politica de Imprenta (Espafia) .

10 de noviembre de 1810.
Reglamento Interior de la Secretaria de Gobernacibn,

D. 0f. de 21 de agosto de 1985,
Acuerdo por medio del cual se destinan para el establecimiento
de estaciones oficiales de televisién los canales 6 de 1a zo -
na 2, 12 de la zona 3, 8 de la zona 4 y otros...

D. Of, de 6 de agosto de 1968.

DISPOSTCIONES JURIDICAS CONSULTADAS:

Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia
Econbmica.

D, 0f. de 30 de diciembre de 1950,
Cédigo Sanitario.

D. Of. de 13 de marzo de 1973.
Reglamento de la Ley sobre Pesas y Medidas,

lo. de diciembre de 1928.
Reglamento para regir la colocaciédn de carteles y anuncios
Iuninosos.

lo. de septiembre de 1923,
Reglamento de Anuncios,R6tulos, Letreros y Avisos del Distri-
to Federal.

22 de enero de 1930.



Reglamento de Anuncios.
D. O0f. de lo. de diciembrec de 1944.
Reglamento del Artfculo 32 de la Ley General de Normas y de
Pesas y Medidas, relativo al uso del Scllo de Garantfa.
D. 0f. de 21 de octubre dec 1967.
Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas en Materia de
Transferencia de Tecnologia y Vinculacién de Marcas.
14 de octubre de 1976,
Reglamento de Medicamentos y Productos quc se les Equiparan.
D. Of. de lo. de marzo de 1960.
Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza,
16 de agosto de 1960.
Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos.
D. Of. de 19 de diciembre de 1974.
Reglamento Interior de la Secretarfa de Comercio y Fomento
Industrial.
D. 0f. de 20 de agosto de 1985.
Reglamento Interior de la Secretarfa de Educaci6n Phblica.
D. 0f. de 23 de febrero de 1982.
Reglamento Interior de la Secretarfa de Salud.
D. O0f. de 19 de agosto de 1985.
Acuerdo que determina los productos respecto de los cuales --
deberd indicarse precio méximo de venta al plblico, ingre - -
dientes y otras caracteristicas.
D. Of. de 13 de junio de 1985,
Acuerdo por el que se establece la obligacién de indicar el
precio del pan dulce.

D, 0f. de 3 de mayo de 1973.
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Acuerdo por el que se establece la obligacién de acompaiar -
instructivos a los productos eléctricos.

D. 0f. de 1lo. de julio de 1977.
Acuerdo relativo a 1la informacibén que deberdn contener los
articulos de joyeria y orfebreria de oro, plata, platino y --
paladio.

D. 0f, de 7 de mayo de 1979.
Acuerdo por el que se establecen las bases minimas de caracter
general que deberfn contener las pélizas de los productos ¥y --
servicios que se otorgan con determinada garantia.

4 de mayo de 1976.
Acuerdo que establece la informacidn que deberdn ostentar las-
prendas de vestir, las telas y demis productos textiles.

22 de noviembre de 1982.
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