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C A P I T U l O 

ANTECEDENTES HISTORICOS 

1.1. Orfgenes. 

El sonido, la imagen y los signos, son los vehfculos -

de la información primigenia del pensamiento, siendo el medio 

más efectivo para el conocimiento posterior la idea que queda 

impresa, cre~ndose la ecuaci6n: información-recepci6n-comunica-

c16n. 

En el transcurso de nuestra historia, ya sea precorte

siana, colonial y hasta inicios del siglo XX, se dieron diversos 

mensajes que contenlan elementos de comunicación y que procura-

ron en su momento atraer la atención hacia determinadas noticias 

de importanci~. testimoniar algún hecho de armas o fijar el int~ 

rés del público 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 los códices, -que 

vienen a ser obras en donde sirviéndose de sfmbolos de signific! 

ci6n plasman un mensaje y lo comunican-, el antecedente concreto 



·~. 

de una sistematización del conocimiento y que pone de manifiestn 

formas y costumbres de los pueblos: "En el mundo prehispánico s... 

puede valorar el sentido de 1os códices o "pinturas" en cuanta -

medios de comunicación parejos en las escuelas de la simbologf~

que en los edificios, o en el atuendo ritual de los dioses, sa--

cerdotes, guerreros y funcionarios, proclamaba a los ojos su Cil!

rlcter, su identidad, su importancia, su signiflcado". 1 

Los aztecas (que era el pueblo mis significativo hast~ 

antes de la conquista) hacían una especie de periodismo con ba"

derolas de papeles pintados de diversos colores y con goteo de -

hule, se supone que dichas banderolas se refer!an principalment~ 

a las ceremonias religiosas de cada dla. En ese tiempo la vtda

comercial tiene una peculiar significación para los habitantes,-

el mercado de Tenochtitlan-Tlatelolco presenta con un orden 

atractivo la clasificación de sus mercancfas que intentaban per

suadir a los compradores por la elocuencia de sus instalaciones-

Llegada la conquista del nuevo mundo en el siglo XVI,

se enfrentan dos formas de pensar y manifestarse; a través de la 

escritura, el español comunic~ba informuci6n 1 órdenc5, notici=~. 

etc., y el originario, manifestaba sus costumbres, sucesos, aiia-

diéndoles a su vez formas y colores. 

l. Novo, Salvador. A~untes para una historia de la publicidad -
en la Ciudad de M xico, pág. 47. 
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Uno de los medios más afortunados para lograr plasmar

los hechos pasados de un pueblo y concretizar los presentes con

cierta sistematizaci6n es incrementando la educación, la cual a-

mediados del siglo XVI era impartida en forma notoria a 1 os nat~ 

rales, por lo tanto, los nativos logran clarificar la posibili-

dad de darle suficiente veracidad a su realidad y encontrar la -

identidad de su propia raza y cultura. 

A rafz de esa situación, los cronistas o historiadores 

no son ya únicamente los espanoles avecindados en el pafs, sino

que los propios indígenas aculturados en el Real Colegio de San

ta Cruz de Tlatelolco logran evocar situaciones y vivencias como 

la siguiente -que en el caso nos interesa- que relata ¡¡n tipo de 

mercado en donde la especialización cuenta en verdad de modo SO! 

prendénte, el mercado de esclavos de Azcapotzalco, donde se ob--

servan determinadas y peculiares reglas de compra: "Uno escogla

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 prlmer slglo de la conoul$t3 nace una incipien

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

2. lbidem. pág. 74. 
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da origen a unn 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 aún en las paredes de palacio. Hay quemen-

cionar que los pasquines murales no únicamente sirvieron para 

exponer resentimientos, sino que funcionaron como el vehículo 

adecuado para contener en su formato disputas entre rivales co-

merciales de la época, por lo mismo, las paredes de la capital 

se ven cubiertas por mensajes que realzaban la enemistad entre -

españoles y criollos. 

Se puede decir que en el siglo XVI algunos estableci-

mientos comerciales, aunque no propiamente rótulos si adquirie-

ron algunas señales distintivas; en el año de 1571 una ordenanza 

(quizá la primera norma legal que se relaciona con nuestro tema) 

ratificada por el virrey Don Martln Henrlquez disponla: "En cada 

taberna de esta ciudad no se pueda vender más que un género de -

vino y no más, teniendo a la puerta de la taberna una señal para 

que se sepa qué calidad de vino se vende, cuya señal sea de que

en la que se vendiese vino de Castilla, se ponga un paño blanco; 

y en la que se vendiese vino de Indias, se ponga un paño negro".' 

Es precisamente en ese siglo cuando Fray JuJn de Zumá-

3. !bid. págs. 103 y 105. 
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rraga (primer arzobispo de México) iotroduce la imprenta a ~a 

flueva España, la cua1 modifica la estructura en la misma: "el 

equilibrio de la comunicación oral y directa ... que durante varioo 

siglos habfa sido la única, para pasar a una época de comunica--

ci6n visual y directa". 4 

Aparecen impresos (hojas •~lantes) que reciben el nom-

bre de Relaciones, Nuevas, Noticias, Sucesos o Traslados, cita---

mos: "En la sociedad colonial, Geor;e We1l afirma que las prime-

ras hojas volantes aparecidas en 154" surgieron de la imprenta de 

Juan Pablos; esta información se referla a noticias del extranje-

ro. Por lo que respecta a lo infor'."Hión de la colonia, se hacia 

a través de edictos y pasquines; las primeros consagraron una im

portante función informativa del Est3~C espa~ol en las Indias''. 5 

En los albores del siglo x~:: se oublican con mayor fr~ 

cuencia estas hojas, refiriéndose fun1amentalmonte a hechos espe

luznantes y truculentos de la ciudad y sus alrededores, ademls se 

informa de sucesos de armas o de cuestiones de peculiar importan

cia. A su vez aparecen impresos que reciben el nombre de Gacetas 

(especie de periódicos) que tienden a publicarse con mayor fre--

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

4. Del Río Reynaga, Julio. Anotaciones sobre los medios de infor 
mac i ón en México. pág. 1 . ·-

5. García Valencia, Antonio. Relaciones Públicas~ Reforma de la 
Administración. pág. 132. 
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a cierta periodicidad y que se va a volver mensual en el siglo -

XVI!! (1722) con la aparición de la 'Gaceta de México' y 'Noti-

cias de Nueva Espafta' de Ignacio Castorena y Ursda, que viene ~-

ser el primer periódico de M~xico en un sentido formal. 

1.2. Epoca en gue se inicia en forma regular, 

Es difícil concretizar con exactitud el momento histé-

rico en que la publicidad tiene su inicio en una forma constan:~ 

y regular, pues como se ha hecho notar se palpan ya algunos ba'-

buceos en la época precolonial y en la colonial; sin embargo, e; 

dabl• decir que aunque con sus limitaciones la Gaceta de Méxic~-

mencionada, introduce en su formato la primera sección de anun--

cios, que da lugar a una regularización en la n1anifestaci6n p~--

blicitaria que con el tiempo se volverfa arrasante: 'Las persc-

nas GUI por medio de la Gaceta quieran participar al pGblico •· · 

guna cosa que les interese, como venta de esclavos, casas ú ----

haciendas, alhajas perdidas o halladas, y otras de este género.

ocurran a la oficina a participarlo por escrito, y sin más cos:: 

que un par de reales, siendo sucinta la noticia, conseguirán que 

en la inmediata se publique•, 6 

1.3. Forma en gue se realiza. 

6. Novo, Salvador. Op. Cit. págs, 111 y 112. 
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1.3.1. En los medios masivos de comunicaci6n. 

1.3.1.1. ~ 

El primer medio masivo de comunicación en desarrollar-

se por la tecnolog!a con que se contaba en ese tiempo fue la --

prensa; siendo a principios del sig': XIX (1805) cuando aparece-

la primera publicación cotidiana del pais el ''Diario de México 11
, 

que se aboca a tratar todo tipo de noticias incluyendo una sec--

ción de anuncios publicitarios: "Se colocarln puestos. y en cada 

uno de estos puestos habrl una caja cerrada con llave, en que se 

echarán por la abertura de arriba les aviso~. notici~s o composl 

clones que se quieran publicar por "1edio del diario, en la inte-

ligencia de que los interesados no t"..''1dr'5n ífll0 íJ•1gar COS•l algu--

na; de que todas las tardes se recogerán los papeles que conten

gan todas las cajas, y de que se cuidarl de comprobar las aspe-

eles que lo requieran" 7 

Pero ya las noticias o avisos relativos a cambio de lQ 

tras, ventas y arrendamientos de haciendas, oficios vendibles y

renunciables, costaban 3 reales, Avisos de arrendamiento de ca-

sas en la ciudad de M~xico y sus cercanfas, y, servicios simila-

res, costaban un real. 

7. Villamil Duarte, José A, Publicidad Mexicana, su historia, -
sus instituciones, st~~--h_g_mbre~ pag, 75. 
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En el a~o de 1840 se publica la revista "~lmacfin Unl-

versal", donde se encuentra un articulo que habla de \a publici

dad con un sentido moderno: "Si la publicidad es la vida del murr-

do político, su influjo no es menas poderoso en el comercio Y ~~ 

la industria. La comunicación entre el consumidor y el produc--

tor sólo puede establecerse por medio de la notoriedad que éste

da a su mercancfa, resultando de lo contrario que la necesidad -

que tiene el uno de comprar no puede satisfacerse y que la indui 

tria del otro no puede estimularse .•. •8 

A continuación, y en una exposición sucinta, referimos 

diversos ordenamientos legales que se presentan como anteceden-

tes nistórico; sobre la manife;tación de las ideas a través de -

la prensa, en la inteligencia de que los mismos no se ocupan de

la publicidad de una manera especifica, sin embargo, son un ind~ 

cativo de la preocupación por asegurar la libertad de expresi~n. 

Dichas disposiciones jurídicas se dieron en el siglo -

XIX, que vino a ser el más prolífico en cuanto a ordenamientos -

de tal carácter, y no siendo la intención explicarlos en este 1'! 

gar, pues algunos de ellos se estudiarán con más atención en su~ 

secuentes capftulos, los citamos: El Decreto sobre la Libertad-

8. lbidem. pág, 84. 
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Polftica de la Imprenta, dado por Fernando Vil en la Isla de 

León el !O de noviembre de 1810; la Constituci6n Política de la

Monarqufa Española, promulgada en Cédiz el 19 de marzo de 1812;

el Decreto Constitucional para la li,ertad de la América Mexica

na, sancionado en Apatzingán el 22 ce octubre de 1814; la Consti 

tuci6n Pol!tica de la República Mexicana, sancionada por el Con

greso General Constituyente el 5 de febrero de 1857. 

En forma breve presentamos con más concreción dos dis

posiciones legales, en virtud de que las mismas no se volverán a 

referir en este trabajo. Por un ladc, la Constitución de 1824,

que establece en sus artfculos 5o. y 171 una plena protección j~ 

rldica a la libertad de expresión, ccn la limitante de no tratar 

asuntos de fndole religioso; y por ot-o, las Siete Leyes Consti

tucionales de 1836, que si bien establecen la creación del poder 

conservador, también disponen la plena libertad de ~xpresión por 

medio de la prensa (art. 2o.), restringiendo la posibilidad de -

tratar temas religiosos, por consecuencia lógica del propio de-

sarrollo social. 

En síntesis, en el transcurso y al concluir la época -

porfirista ya se puede considerar a la prensa como el medio de -

comunicación en donde se desarro11íln~ vive~ y s~ trdr1sforman las 

ideas comerciales, que muestran todo tipo de productos: ofreci-

miento de libros, baratas de ropa, especialización de idiomas y

otros oficios, los anuncios de las máquinas Singer, venta de va-



rios, ofrecimiento de servicios y colocaciones, los importante$ 

de medicinas y cosmªticos, en fin, el público percibe toda una

gama de artfculos y servicios que sin duda intentará comprar, m 

en su caso, utilizar. 

El mismo sistema perdurará a lo largo de este siglo -

XX, en donde la prensa se verá cubiertamente engalanada con la

mayor diversidad de anuncios, ofreciendo una inimaginable cant_!'. 

dad de bienes y servicios y, cuya importancia y trascendencia -

social más adelante la trataremos. 

Para concluir este apartado, indicamos como precepto$ 

legales fundamentales de esta centuria en relación a la prensa. 

la Constitución Política de 1917 (art. 7o.) y la Ley de Impren

ta, Reglamentaria de los Artículos 60. y lo. Constitucionales -

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

1.3.l.2. Rad!.2..,_ 

En los años que corren de 1920 a 1930 la radio nace -

como medio de difusión, siendo el afio de 1922 cuando surge la -

CYL primera estación de este medio de comunicación. Es precis~ 

mente al ano siguiente cuando se organizan y preparan los prim~ 

ros programas en un sentido formal, auspiciados por el periódi

co "El Universal" y la "Casa del Radio" que anunciaba la venta

de ese producto. 
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Para finales de 1923 aparte de la ya citada difusora, 

aparecen la CYA, la CYZ y la CYB que era patrocinada por la em-

presa "El Buen Tono, S.A." que después se le conocería como la-

XEB; la CYH era auspiciada por la casa comercial High life, la

manejada por el peri6dico Excelsior CYX, así como la CYJ de Ge

neral Electric. Como es fácil observar al hablarse de este me

dio de comunicación se debe de entender -no es posible desliga"

los- que desde sus orígenes y desarrollo posterior su marcha e~ 

U estrechamente relacionada a la publicidad comercial: "En ma

yo de 1929 el camino comercial de la radio estaba señalado. El 

mérito es de Don Enrique Coudurier, entonces Jefe de Publicidad 

del Buen Tono, quien actuó con visión y dinamismo. Fue auxilia 

do por los "vendedores de anuncios'' Fernando Hernández Bravo y-

Roberto Josselin, éste se dedicó a todas las firmas francesas y 

Hern4ndez 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 todavía sobrara -

utilidad para la difusora". 9 

El 18 de septiembre de 1930 se inaugura la "XEW", que 

viene a ser el principio de un aparato de comunicaci6n a nivel-

masivo de suma importancia tanto en México como en América Lati 

na, sus iniciales patrocinadores son: The Mexican Music, Co.; -

R.C.A. Victor; High Life; la compañía de petróleo "El Aguila" y 

9. !bid. pág. 159. 
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otras firmas comerciales. 

Surgen importantes radiodifusoras con carácter 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 Secretar\? de Educaci6n Pública; la "XEUAS" de la Universi-

dad de Sonora y alguna más, que luchan incansablemente y en de~ 

ventaja por otorgar entretenimiento que conll~ve aparejado una

posibil idad de identificaci6n nacional e independencia cultural. 

Por el año de 1941 se forma la primera cadena de ra-

diodifusoras "Radio Cadena ttactonal', que engloba a seis esta--

ciones emisoras y crea los cimientos de la organización de la -

radiodifusión en México. Este tipo de empresa además de sumi--

nistrar sus servicios, permite a los anunciantes contratar pro

gramas o series comerciales para algunas emisora5 de provincia, 

que sirven para cumplimentar campañas sobre algún producto. Ci 
tamos: "En la actualidad existen en al Pafs -estadistica hasta-

el año de 1976- 569 estaciones radiodifusoras de carácter ca--

mercial A.M. y tan sólo 17 culturales; emiten programas 105 es-

taciones radiodifusoras de tipo comercial en frecuencia modula-

da (FM) y únicamente 5 de carácter cultural; están en funciona

miento 15 estaciones radiodifusoras en onda corta de matiz co--

mercial y 11 culturales; es de.cir, un total de 722 radiodifuso

ra s" lO 

10. Secretarla de Comunicaciones y Transportes. Memoria 1970--
1976. pág. 310. 



El investigador norteamericano Wal ter B. Emery en un

estudio sobre la programación de la radiodifusión en México se-

ñala: 11 
••• 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 

música grabada de tipo popular mexicano y español, intercalada

frecuentemente con anuncios comerciales, tipo spot. 

11 Mi impresión basada en au~iciones bastante extensas-

y en el análisis de más de 50 horas de programas que grabé en -

las regiones del norte, centro y sur del país, es que la radio

difusión en México es más acusadamente comercial que en los Es

tados Unidos" 11 

Queremos sefialar, que los ordenamientos juridicos más 

relevantes en relación a este medio de difusión son: La Ley Fe-

deral de Radio y Televisión de 19 de enero de 1960 y el Regla-

mento de la Ley Federal de Radio y Televisión y de la Ley de la 

Industria Cinematográfica (Diario Oficial de 4 de abril de 1973j, 

mismos que en su momento se desglosarán. 

1.3.1.3. Cinemat6grafo. 

El rin? 11~!)~ ~ tA~xico '?fl 1a et:?pa fin1?1 del porfiri~ 

to para cimentarse como medio de di~ersi6~ y cultura popular. -

11. Del Río Reynaga, Julio. Op. Cit. pág. 34. 
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El auge y aceptación que adquiere es motivado por las escasas -

formas de diversión con que se contaba en el país, donde el t=~ 

troy las corridas de toros eran los espectáculos de mayor con-

currencia; es dable decir, por lo mismo, que las inauguraciones 

de monumentos y las conmemoraciones cívicas eran tomadas como -

reales verbenas populares. 

La novedad del cinc al incorporarse al medio mexica-

no, atrae la atención de todos los grupos sociales, siendo ca-

racterístico que a las clases altas o más pudientes se les ~lo-

ra el privilegio de asistir a las premieres o estrenos. Durar.

te el afio de 1896 el escritor Luis G. Urblna real Iza una crón'-

ca al respecto: "El espectáculo de moda en México es el cinema 

tógrafo. Su aparición ha conmovido a la capital, considerando, 

por supuesto, que la capital se haya comprendido entre el Bar -

Rhum de Peter Gay, en la calle de Plateros, y el palacio Escan

dón, en la calle de San Francisco .•. • 12 

Y continuamos citando a la misma investigadora: "El -

primer salón de cine fue el cinematógrafo Lumiére, de la calle

de Plateros, que se inaugur6 el 27 de agosto de 1896; más tarde 

Salvador Toscano Barragán instala un salón en Jesús María 17; -

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

12. Tapia Campos, Martha Laura. La Transición del cine mudo -
al cine sonoro en México. pág. 305. 
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co Orrln en 1901; la Ubrica de cigarros El Buen Tono instala --
un salón en la azotea de su edificio y no cobra, sino que lo usa 

de ~ro~aganda •.. , as¡ por estas fechas pro 1i fe ran 1 as s a 1 as". 
13 

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 años de 1940 en adelante, cuando surgen los 

noticieros cinematográficos, 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 cinem~ 

togr&fica. 

M~s adelante y viéndose el arraigo y popularidad que -

adquiere este medio de comunicación, se toma la pauta para reali 

zar mensajes animados publicitarios, en donde bellas mujeres o -

paisajes exhuberantes atraen la atención del público y se le 

muestra el producto que en el fondo se anuncia. 

Por la cantidad de personas que asisten a un cine, los 

agentes publicitarios se pelean los espacios temporales para ma

nifestar sus ideas, llegando hasta el caso en los últimos aF.os -

13. Ibidem. pág. 305. 
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de forzar e interrumpir 1a proyección de las pelrculas simulando 

intermedios, para incitar al asistente a la sala a que acuda a • 

comprar una serle de productos. 

Como mfnima historia jurfdica sobre este medio de com~ 

nicac16n colectiva, seílalamos a los siguientes ordenamientos: El 

Reglamento de Supervisión Cinematográfica, publicado en el Ola-

río Oficial de la Federación el 19 de septiembre de 1941, que en 

su articulo 4o. preceptOa la obligación de mencionar en la publl 

cidad que se lleve a cabo de las pelfculas, la clasificación que 

les corresponda. 

La Ley que Crea la Comisión Nacional de Cinematograffa 

(Diario Oficial de 31 de diciembre de 1947), que en su artfculo-

2o. en varias fracciones expresa el objeto de la normatividad, y 

que si bien en su fracción VIII habla de la publicidad, no lo -

hace en el sentido que presentamos de la misma (comercial), sino 

que implica más bien la difusión y promoción al cine. 

Los anteriores dispositivos legales, son abrogados por 

la Ley de la Industria Cinematográfica de 31 de diciembre de 

1949 y por el Reglamento de la Ley de la Industria Cinematográfl 

ca de 6 de agosto de 1951, ordenamientos vigentes qu~ se explic! 

rán en su oportunidad. 

1.3.l.4, Televisión. 
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El último medio masivo de comunicación que se ha desa

rrollado en el mundo contemporáneo ha sido la televisión, la que 

adquiere a través de su existencia la importancia más relevante

dentro de los mismos y el carácter más penetrante hacia el públj_ 

ca. 

A partir del ano de 1935 dan inicio los experimeritos -

de transmisiones de televisión en México, siendo, en esa década, 

ardua la lucha por instaurarla en el Pafs. Es en el ano de 1949 

cuando se autoriza el primer canal, al cual le corresponden los

indicativos XHTV4, siendo otorgado a la empresa "Televisión de -

H6xico, S.A.". Pero es en el ano siguiente cuando se inaugura -

formalmente dicho canal, dando lugar en lo inmediato a que algu

nas empresas comerciales comiencen a difundir sus marcas a tra-

vés de reiterados anuncios, esto debido al conocimiento que te-

nfan del mercado norteamericano, donde se contaba con la expe--

riencia de ese medio de comunicación, esas casas fueron la Omega 

y la Goodrich Euskadi, dándole al mismo, el sello comercial que

lo caracteriza. 

Ese año aparece en operación otro canal de televislón

XEW TV 2; continuando con el inicio de tr~nsriisione~ el can¡¡] -

XttGC (las siglas GC se refieren al investigador González Cama

rena que experimentara con dicho canal desde 1946). Un lustro -

después, o sea, en el año de 1956, se fusionan los tres canales

existentes para dar nacimiento a la empresa Telesistema Mexicano, 
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S.A., que orientar& y acaparar~ los mensajes comerciales durante 

largos anos en la televisión mexicana. 

Es por el ano de 1959 cuando entra en operación el ca

nal 11 de televisión que depende del Instituto Politécnico NaciQ 

nal y de la Secretarla de Educación Pública con posterioridad, -

que se ha establecido la tarea de transmitir programas cultura-

les y de divulgación cientffica, as( como deportes y de orienta

ción social; sf se toma en consideración los escasos recursos -

económicos con que cuenta y la nula proyección publicitaria que

se hace en sus transmisiones por impedimentos de orden legal (O."_ 

creto aparecido en el Diario Oficial de la Federación el 2 de -

agosto de 1969) y la propia naturale¿a del canal, tiene una acti 

vidad muy meritoria y ejemplificante. 

En octubre de 1968, el canal 13 de televisión "Corpor!!_ 

cl6n Mexicana de Radio y Televisión, S.A." inicia oficialmente -

sus transmisiones, que viene a ser (aunque sus programas ¡e tapj 

cen de comerciales) un competidor francamente relativo de la cor 

poración existente en ese momento. A principios del año de ¡g59 

inicia sus operaciones Televisión Independiente de México, S.A.

de C.V. canal 8, que resulta ser un ft,~rt~ ro~petidcr en lo co-

mercial y publicitario de la monopólica, hasta entonces, Telesi~ 

tema Mexicano, S.A. 

Pero como estos canales televisivo> (S, 4, 2 y 8) per

tenecen a grupos poderosos econ6micamente y la disputa del mere! 
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do publicitario se hace francamente improductiva, se fusionan p~ 

ra dar lugar al consorcio "Televisa, S.A.", que por consecuencia, 

abarcará la casi totalidad de la publicidad comercial que se ma

nifiesta en ese medio de comunicación, 

En ese mismo aí\o, el Ejecutivo federal considera nece

sario que el Estado cuente con una red de estaciones de televi-

si6n que presten el servicio a la población del país en forma -

independiente a las concesiones de car8cter comercial que se ha

blan autorizado a empresas de índole privado; por lo ta"to, en -

el Diario Oficial de la Federación de dla 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 de -

televisi6n los canales 6 de la zona 2, 12 de la zona 3, 8 de la

zona 4 y otros, asi como en la franja fronteriza norte los cana

les 2 de Ensenada, B. Cfa., 5 de Cananea, Son., 8 de flermosillo, 

Son., etc.", que tiene como objetivo primordial como lo estable

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 televisión comer-

cial concesionadas, el Poder Ejecutivo Pederal cuente con estíl-

ciones de televisión dedicadas a difundir programas de lndole -

cultural, educativo, instructivo, de capacitación y de informa-

ci6n acerca de los acontPcimi~nto~ n3ciona1c~ e internacional&s''. 

La anterior disposición muestra una loable Intención -
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del Gobierno federal para intervenir Ya en deflnltiva, en el ma· 

nejo de dicho medio de comunicaci6n -el m4s importante-; sin em

bargo, en ese entonces sus proyectos apenas si se ven cristaliz~ 

dos, aunque sirven de basamento para una posterior y mejor utill 

zaci6n de la televisi6n como un medio de difusi6n más coherente

Y racional a las necesidades de la mayorfa de 1a poblaci6n de la 

República. 

Durante el año de 1972, el gobierno de la República po 

ne en marcha el plan para otorgar el servicio de televisi6n a PQ 

blaciones de provincia y a sus áreas rurales que no estén cub1e~ 

tas por las otras televisaras autorizadas o por sus repetidoras, 

o en su caso, en cualquier lugar cuando así lo estime convenien

te el Ejecutivo Federal. El plan referido está contemplado en -

el "Decreto que autoriza a la Secretarla de Comunicaciones y - -

Transportes, para que ejecute el plan y los proyectos de televi· 

si6n rural del Gobierno Federal" que se publica en el Diario Of..! 

cial de la Federaci6n el 2 de mayo de 1972 y que finca su final_! 

dad en ser un instrumento de cultura y de integraci6n de dichas

áreas al desarrollo del pafs, a su vez proporcionándole esparci

miento y una oportuna informaci6n; desde luego, dicho servicio -

se verá ajeno a cualquier inter~s comercial. 

El canal 13 de Televisi6n~Corporacl6n Mexicana de Ra-• 

dio y Televisi6n, S.A.", es adquirido por el Estado, que con los

relativos recursos econ6micos que utiliza en ese campo, tratará-
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de competir con el consorc1o televisivo en la carrera comercial· 

y publicitaria, aunque es dable decir, que los mensajes y/o cor

tes comerciales que se proyectan son notoriamente más reducidos

que en los concesionarios de ese medio de difusión. 

Es de mencionar que se abrogan los dos Decretos que -

acaban de ser señalados, por el "Decreto por el que se crea un -

sistema nacional de televisión que se denominará televisión de -

la República Mexicana (TRM)" que aparece publicado el día 3 de -

febrero de 1981 en el Diario Oficial de la Federación. En esen

cia su finalidad es idéntica a la que se desprende de los ante-

rieres Decretos, si bien por la infraestructura de la red de mi

croondas Federal vigente, sus alcances pretenden ser de mucho m!'_ 

yor envergadura. Es conveniente precisar, que la autoridad com

petente para llevar a cabe dicha tarea es la Secretaria de Gobe_r: 

nación a través de la Dirección General de Radio, Televisión y -

Cinematografía, supliendo en la materia a la Secretarla de Comu

nicaciones y Transportes. 

Pcr último, para consolidar la participación dei Esta

la en el medio comunicativo que comentamos y con la finalidad de 

cumplir con las tareas que le tijan lds leyBS resp~ctiva~ en re

lación a la comunicación-información y sus consecuencias, el EjQ_ 

cutivo Federal a través del "Decreto por el cual se crea el Org~ 

nismo Público Descentralizado denominado Instituto Mexicano de -

Televisión" que se publica en el Diario Oficial de la Federación 
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el 25 de marzo de 1983, pretende operar de manera integrada la'!C

estaciones de Televisión, unidades de producción, repetidoras J

redes de televisión pertenecientes al Poder Ejecutivo Federal 

(así se expresa en el articulo lo. del propio Decreto), lo cua·

gravita•~ 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 comunicación por su alcance de

receptores, por su propia finalidad y por los recursos económi-

cos que utiliza, son de car~cter limitado, si bien cuenta con u"" 

gran variedad de manifestaciones. 

En el transcurso de la historia comercial del país, 

los pregoneros que con su voz en una forma viva dan a cono:er 

las noticias o anuncian algunas mercancías expuestas, son los 

primeros en manejar estas formas de publicidad, 

Otro medio de manifestar mensajes se dan y aparecen en 

la ~poca de la colonia con los famosos graffiti o grabados pint! 

dos en las paredes, que funcionan en cierta manera como desahoga 

sicológico,en donde es posible resefiar algün acontecimiento. 

Sin embargo, realmente es hasta el siglo XIX y ya con-
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el uso relevante de la imprenta, cuar.do se empiezan a desarrollar 

estos conductos utilizados por los publicistas. Son las revistas, 

folletos, hojas volantes, los progralflas, el cartel, el anuncio en 

carruajes, los anuncios de rigor en las mismas tiendas (se aprov1 

chan las paredes para Informar de sus productos), o sea, una gran

gama de medios utilizados. 

Asf en el transcurso de los años posteriores a 1910, -

se ve incrementada en una forma desmesurada la publicidad imµresa, 

en donde se destacn en forma preponderante y con gran auge la de

impresi 6n de etiquetas, marbetes, empaques para cigarrillos y pu

ros, en f!n, los medios limitados o no masivos de publicidad se -

ven desarrollados notoriamente. 

También en esos años los franceses introducen en Méxi

co la publicidad a través de anuncios luminosos, que con el paso

de los aí'!os van adquiriendo una preponderancia notoria. Er seguj_ 

da hacemos un breve recorrido sobre la historia legal del tipo de 

mensaje publicitario que acabamos de precisar, pues consideramos

que es de interés anotarlo: 

El lo. de septiembre de 1922 se expide el Reglamento -

para regir la colocación de carteles y anuncios luminosos, el -

cual es abrogado por el Reglampnto de Anuncios, Rótulos, Letreras 

y Avisos del Distrito Federal, de enero 22 de 1930. Más adelante, 

y en virtud de los adelantos y modernización de ese tipo de me---
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dios de difusi6n aparece (Diario Oficial de la Federación 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

ción, comunicaci6n o publicidad que indique, señale, exprese, - -

muestre o difunda al público cualquier mrnsaje relacionado con la 

producción y venta de productos y bienes, con la prestación de 

servicios y con el ejercicio lícito de actividades profesionales, 

cívicas, pollticas, culturales, industriales o mercantiles. 

"Igualmente se entender5 por anuncio a las carteleras

º pantallas destinadas a que en ellas se haga publicidad." 

El mismo dispositivo legal, indica qué tipo de anun--

cios deberán ser colocados en determinadas zonas de la ciudad, 

asl como la distancia entre les mismos; las prohibiciones para 

utilizar determinadas áreas (edificios y monumentos públicos, 

glorietas, calzadas, etc.), Por último, indicamos lo que se es-

tablece en el articulo 16 del propio Reglamento, pues tiene espe

cial importancia sobre estos medios de cumu1iicaci6n~ 11 Pu.r~ pre-

servar de contaminación el ambiente, queda prohibida la distribu

ción en la vla pública, de propaganda en forma de volantes y 

folletos, asl como su fijación en muros, puertas, ventanas, árbo-
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les, postes, casetas y lugares semejantes." 

En este tipo de medios de acuerdo a su peculiar mecá-

n1ca se aprovecha una causalidad de tiempo y espacio para resul-

tar efectivos. Citamos: "En ellos, el anuncio se aprovecha de -
la circunstancia de que serln vistos repetidamente por el consu
midor, cosa que no ocurre en los medios impresos, en los que ca
da exposición al lector exige un precio diferente. Pero esta f~ 
cilidad tiene también sus inconvenientes, pues como consecuencia 
de esa repetición, el anuncio se deViasta e, incluso, pasa a fo!: 
mar parte del paisaje, disminuyendo su eficacia. Tal es el caso 
de los rótulos luminosos. Sin embar:o, la exposición al aire li 
bre influye para que los productos a;unciados adouieran un tono-: 
vivencial y se incorporen al mundo familiar del consumidor. E>
te es un efecto interesante, porque suele dar al productor la nQ 
toriedad de que carece en las plginas de una revista o en el ri~ 
cón de un periódico. Por otro lado, e influidos en esto por la
rapidez con que se les contempla y la distancia a que se encuen
tran del espectador, los anuncios callejeros requieren un gran -
esfuerzo personal por parte del publicitario. En ellos no se -
dispone mis que de la ilustración y, a lo sumo, de un titular -
que concentre en el menor número de letras toda la agresividad -
del comunicado. No sucede lo mismo con la publicidad realizada
en los transportes públicos, En los vagones del metro, en sus -
estaciones, en el interior de los autobuses, se congestiona un -
público cansado, aburrido, alejado de toda distracción. Pues -
bien, con ellos los t~cnicos pueden realizar una buena campaña -
con argumentos largamente desarrollados y doblemente efectiva, -
ya que, a la vez que ofrece el producto, ayuda al viajero a dis
traerse. •14 

Las revistas semanales, quincenales o mensuales aunque 

son de una difusión bastante importante, consideramos que se encue!! 

tran dentro de este tipo de medios de con11nicación limita da, pues

si bien algunas publicaciones llegan a tirajes de uno a do; 1uillú

nes de ejemplares, ante la población existente en México y el número-

14. Moliné, Marcal .. ~!l._f'_~_blicidaJ!. págs. 111 y 113. 
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de gente que efectivamente lee los anuncios que aparecen, se re

duce notoriamente su ámbito de influencia. 

La publicación "Revista de Revistas" en uno de sus pr.:c 

meros ndmeros seílala: "No va M~xico a la zaga de las naciones -

en su afición al comercio y en sus procedimientos para anunciar: 

pero desgraciadamente tampoco marcha a la vanguardia. Sobra in

genio pero falta práctica mercantil, vemos multitud de avisos -

artísticos, chispeantes, novedosos, pero poco hábiles porque si

bien su gracia y su originalidad atraerán algunos aplausos para· 

el autor, en cambio fallarán en el objetivo final de la publici

dad mercantil: descorrer las cerraduras de las cajas fuertes, -

abrir el portamonedas del pdbl ico. ,.¡ 5 

Con el tiempo han surgido otras formas para utilizar -

este tipo de publicidad, siendo de las más importantes la que s~ 

hace a través del correo y la que se realiza por teléfono a de-

terminados ndcleos de población. 

Hasta nuestros dfas estas formas de medios de comunic~ 

ci6n de que se aprovecha la publicidad siguen siendo utilizados

en una forma constante y creciente, pero sus limitaciones son 

obvias ante los aplastantes medios masivos de comunicación. 

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



C A P I T U L O 2 

LA PUBLICIDAD EN GE~ERAL 

Para definir a la publicidad en la actualidad no se -

puede optar por un solo camino, ya sea dentro de un marco forma

lista, económico o sociológico; sino la idea en este sentido es

obtener un concepto, en donde desde nuestro punto de vista se -

abarque la esencia comercial de la publicidad, los medios en do~ 

de se desarrolla, sus receptores y su trascendencia, y, que pre

sente por su propio contenido una implicac16n jur!dica. 

Desde luego para llegar a una idea donde se defina el

concepto en cuesti6n, estimamos que es necesario acudir a algu-

nas de las acepciones que han sido utilizadas, para así obtener

uno que guiará los cuestionamientos de este trabajo. 

El Diccionario de la Real Academia Española define a -

la publicidad como: "Conjunto de medios que se emplean para di--



vulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos•. 1 - -

Consideramos que este concepto es bastante esquemático y limit~

do para este trabajo, pues no contempla los prop6sitos comerct~

les que le son inmanentes a la publicidad que nos interesa, así-

como otros atributos que pensamos debe contener por caracterfst.::._ 

ca. 

El maestro universitario e investigador de ciencias s~ 

ciales Víctor M. Bernal, cita la definición que seílala la Enci-

clopedia Británica en relación a la publicidad: "es el proceso -

de diseminar información con propósitos comerciales". 2 Aunque -

en esta definición se incluye a la trascendencia económica del -

concepto, creemos que es limitada pues no señala los medios de -

comunicación que se utilizan en su desarrullo. 

Desde un punto de vista económico, algunos sectores Ta 

consideran de la siguiente manera: "la publicidad es comunica--

ci6n masiva y pagada, cuyo propósito es impartir información, -

crear una actitud y provocar una acción beneficiosa para el anun 

ciante {generalmente la venta de un producto o servicio)"3 De -

esta definición se dilucida un poco más el concepto al cual nos-

l. Diccionario de la lengua Española. pág. 1117. 

2. Bernal Sahagún, Víctor M. Anatomía de la Publicidad en Méxi
co. Monopolios, Enajenación y Desperdicio. pág. 48. 

3. Colley, Russell H. Defining advertising goals for mesured -
advcrtising result~. (La definición de objetivos publicita
rios). pSg. 873. 
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abocaremos, pero se debe considerar que en nuestra opinión con-

tiene un error si no fundamental si importante, al señalar que -

la publicidad es masiva, pues si bien una tendencia de la publi

cidad es de que su influencia alcance a la mayor cantidad de pe~ 

sanas, se señalar~ en el cuerpo de este trabajo que existen di

ferencias entre los medios de comunicación masivos y aquellos -

que por su naturaleza se consideran limitados. 

Otro concepto de la publicidad se propuso en el primer 

coloquio publicitario que se llevó a cabo en México en el año de 

1969, al que se hace referencia en el ya mencionado libro de Be~ 

nal Sahagún, y, la definieron para sus trabajos de la siguiente

manera: "Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comu

nicación dirigidos a atraer la atención del público hacia el ca~ 

sumo de determinados bienes o la utilización de ciertos servi--

c i os. 114 

Aunque el anterior concepto en si contiene los elemen

tos buscados en este trabajo sobre la definición de la publici-

dad comercial, objetaríamos en el punto que señala que la publi

cidad es un conjunto de medios de comunicación, siendo que la p~ 

blicidad es una técnica, pero es un instrumento totalmente autó

nomo -aunque los contenga y se de en ellos- de los medios de co

municación; es decir, la publicidad por su propia naturaleza de-

4. Bernal Sahagün, Víctor M. Op. Cit. p.íg. 49. 



llegar al mayor conglomerado humano posible, requiere para cxt~

riorizarse de los medios de comunicación, pero no es los medies, 

por lo cual al hablar de ella se entiende que los conlleva apa'~ 

jades tanto porque su fin los requiere, como porque son e\ ca•-

ducto adecuado para masificar sus mensajes. 

Roger Mucchielli al describir el vocabulario técnica -

que aparece en su obra Psicología de la Publicidad y de la Pr:-

paganda la define como: "La acción de modelar las actitudes o --

las opiniones del público o de un sector del público utilizand·:

los medios de comunicación social" 5 ; este concepto si no es le -

necesariamente completo para determinar nuestro gusto en la de"

nición, si tiene la virtud de manifestar en forma clara el pa:~-

que juegan los medios de comunicación en relación a la publ ic' --

Oild. 

De los conceptos hasta ahora citados, se entresacan --

algunos puntos que pueden ser generales: 

l.- La publicidad es una técnica. 

11.- La publicidad es intormación. 

1!1.- La publicidad tiende a provocar en el público -

5. Mucchielli, Roger. Psicología de la Publicidad y de la Pron 
ganda. pág. 219. 
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la compra de bienes o la utilizaci~n ~e Jervicios. 

IV.- La publicidad se da en los medios de comunica---

ci6n. 

De todo lo expresado, pensamos que se puede ya obtener 

un concepto que para este trabajo se adopte como genérico, a la

publ icidad comercial la definiremos como el conjunto de técnicas 

informativas que se utilizan para at·oer la atención del pGblico, 

con la finalidad de provocar el cons,"o de bienes o la utiliza-

ci6n de servicios, aprovechando para su difusión los medios de -

comunicación. 

Si bien propiamente el Est}:~ ~exicano, como ya fue -

expuesto, nunca ha precisado una defi"ición sobre la publicidad, 

si ha decretado ciertas normas que ha• scr1ido para consolidar -

el marco jurídico en el cual toda la octividad publicitaria pue

de legalmente desarrollarse, sin mecoscabo de la integricad de 

los consumidores y en resguardo de los intereses superiores de 

la sociedad. 

las cuales en su momento explicaremos ccn ctjetividad; sin embar 

go, es dable decir, que las mismas establecen una regulación 

más especifica sobre las formas en que debe transmitirse la pu-

bl icidad e11 los medios de comu11icaci6r1, su~ ~eculiaridades en el 
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ofrecimiento de bienes y/o servicios al público, expresiones, -

prohibiciones, etc., en fin, gran variedad de supuestos que pu.:

den entenderse congruentes con la propia definición que acabamas 

de dar sobre la publicidad, y, que concluye nuestra intensión -

original de plasmar un concepto con implicaciones claramente j1-

r!dicas. 

2.2. Objeto y Fines de la Publicidad. 

Para explicar el objeto y fin de la publicidad come:·-

cial, quiz~ nos bastaría con señalar que la misma se aplica a "; 

venta de un producto o ~l ofrecimiento de un servicio, creandc 

anteriormente en el público la necesidad de consumir o de uti' 

zar; situaciones que el Estado retoma como relevantes, para di:

tar disposiciones que contengan una protección cabal al consum!

dor, Ley General de la Salud, Ley Federal de Protección al Cons.!_ 

midor, etc., las aue en su momento se explicitarán. 

Dentro de este orden de ideas, se puede mencionar que

quedar!an encuadradas la propaganda y la promoción, las cuales -

trataremos de elucidar. 

El Diccionario de la Real Academia Española contempla

ª la propaganda como: "La acción o efecto de dar a conocer una -
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cosa con el fin de atraer adeptos o c~mpradores ... 5 

Por su lado, el coloquio pu::.1 icitario que se llevó a -

cabo en México y al que ya se ha hech~ mención, adopt6 como ofi--

cial esta definición: "Propaganda es "' conjunto de técnicas y m~ 

dios de comunicación social tendiente; a influir, con fines ideo-

lógicos, en el comportamiento hvmano.' 

De los anteriores conceptos se desprende, según nuestro 

parecer, que el ob.'etivo de la publ ic'. ~ad comercial, es el de - -

crear un estado de §nimo en la gente :.e en un mo~ento determina

do se materialice y se traduzca en la :ornpra de un bien o en la -

utilización de algún servicio. Pero e• si lo importante no es la 

compra del bien o la utilización del ;:rv;cic, sino lo que es 

realmente importante es la propensión :ue se crea hacia ello, es-

decir, recordar al público la acción ce comprar o la utilización

de un servicio por impulso, 

A mayor abundamiento, se exp~ne lo siguiente: "la prOP! 

ganda otorga una posibilidad -para el c~nsumidor- de elección en

tre alternativas preseleccionadas y no de acuerdo al gusto, inte-

rªs, necesidad y co11veniencia de los s~Jetos, fundados en un con~ 

cimiento concreto de la realidad ... a 

6. Diccionario de la Lengua Española. o~. Cit. pág. 1072. 

7, Berna! Sahagún, Víctor M. Op, Cit. ~ág. 49. 

8. Melina, Silvia. Apuntes sobre la propaganda. pág. 16. 



Añadir fa a razón de lo anterior, que el gusto, intere;, 

necesidad y conveniencia en la compra de determinado producto c

la utilización de un servicio, se ha perdido en la mayoría del -

componente social, pues el bombardeo publicitario ha sido exase

rado y sin freno, que ha dado lugar a la creación de expectati-

vas y valores, así como a la entronización de objetos producidas, 

que frustran toda posibilidad de un conocimiento objetivo. 

Para concretar lo anterior, diremos que es nuestra op;

nión que el objeto de la publicidad comercial, se concentra en -

suplantar la capacidad de elegir conscientemente lo que nos nao• 

falta y deseamos, por algo que en forma constante se nos ha 001· 

gado a creer que e5 lo mejor, que es lo que necesitamos, lo qu~

nos hace estar Integrados a la sociedad, y que por Impulse o ne

cesidad irrefrenable se debe consumir o utilizar, es decir, que

se responde en muchas ocasiones por simple reflejo condicionado. 

2.2.2. Promoción. 

Nuestra legislación vigente define el término y s"s mo

dalidades, siendo la Ley Federal de Protección al Consumidor en

su artículo 15 primer p§rrafo, el ordenamiento jurídico que cla

rifica el concepto en cuestión: 

"Articulo 15.- Para los efectos de esta ley, se •~---

tiende por "promoción" la pr§ctica comercial consistente en el -

ofrecimiento al público de bienes o servicios con el incentiva -

de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio de cualquier 
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naturaleza, en forma gratuita, a precio r~ducido o de participar

en sorteos, concursos o eventos similares. También se considera

promoci6n el ofrecimiento de un contenido mayor en la presenta--

ci6n usual de un producto, en forma ,ratuita o a precio reducido, 

o de dos o más productos iguales o diversos por un solo precio, -

as! como la Inclusión en los propios :reductos, en las tapas, et! 

quetas o envases, de figuras o leyend•s impresas distintas de las 

que obligatoriamente deban usarse o a cuyo uso se tenga derecho". 

A su vez. fundamentado ent~~ otras disp~siciones por la 

anterior ley, el Reglamento sobre Pror:cio•es y Ofertas de de -

mayo de 1980, en su articulo Jo. en ct~co fracciones, senala lo -

que debe entenderse por promoción en 'as prác~icas comerciales, -

desarrollando por lógica las mismas c¿-acterfsticas que preceptúa 

la Ley de la materia, como es el ofre:;mtento al público de bie-

nes o servicios con un incentivo adici~nal, dos o mis productos a 

un solo precio, etcétera. 

En forma general se puede se•alar que las promooiooes -

actúan como incentives o estímulos en el comercio de determinado

bien o en el ofrecimiento de algún se•vicio, pues su caracterlst1 

ca fundamental es otorgar algo adicional al producto ofrecido o -

al servicio que se promueve, con la finalidad indiscuti~le de 

aumentar el volumen de ganancias, 

De lo expuesto se puede comprender en primer término, -
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que el consumidor puede salir beneficiado en cierta forma por -

los incentivos de venta que se otorgan en el ofrecimiento de hr~ 

nes o servicios. En segunda instancia, se puede mencionar que -

con la autorización de promociones se crean verdaderos estlmulJ~ 

al comerciante o al prestador del servicio, ya que indudablemen

te los productos o servicios tendrl~ una aceptación y difusión -

mayor, que se traducirl a fin de cuentas en una captación supe-

rior de consumidores. 

Ahora bien, hay que hacer notar que algunas promocion~: 

pue~en causar perjuicio al consumidor, al ofrecérsele bienes e · 

servicios que le imponen un hlbito consumista y por ende le ---

crean patrones de consumo perjudiciales, en espera de alguna ro

compensa a su inversión. 

Comprendemos, que efectivamente el que realiza una pro

moción busca los canales de mercado por los cuales la piensa d~

sarrollar, mismos canales que verln la conveniencia de vender o

en su caso ofrecer, ya sea un producto o un servicio al pQblico. 

para que necesariamente le reditQe un beneficio al cstaLlecimie~ 

to y por consecuencia a la marca que hace la promoción. Es de-

cir, la forma en que se maneja el concepto, según nuestra opi--

ni6n, se enlaza y conjuga a la finalidad de la p~blicidad comer

cial, lograr la venta de productos y/o la utilización <le servi-

cios, comprendiéndose una ganancia superior y esperada al que -

promueve. 
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Oiremos a manera de conc1usi6n de este punto, que la P~ 

blicidad es la rama gen~rica en donde se dan y desarrollan la 

propaganda y la promoción, pues como lo hemos indicJdo, estos 

conceptos se concatenan con el objeto y fines de la publicidad -

comercial, mismos que de una u otra manera se encuentran regula-

dos. 

2.3. Realización de la publicidad. 

Como se ha señalado la publicidad encuentra su forma de 

manifestarse en los medios de comunicación, que de acuerdo a su-

alcance en la población, presenta determinadas formas expresivas 

para proyectar su mensaje y que a su vez le otorga su importan--

c i a. 

2.3.1. Medios masivos ilimitados. 

Oenis MacQuail en un ensayo sobre los medios masivos de 

comunicación, señala sobre las características de este tipo de -

medios: "Los medios masivos se dirigen a públicos amplios. Esto 
es una consecuencia de su economía y de la aplicación de una te~ 
nologla montada para la producción masiva y la difusión global.
No es posible determinar con exactitud las dimensiones del públl 
coque da origen a la comunicación masiva, µero ~st~ debe $Cr m! 
yor que la audiencia de otros medios de comunicación (como, por
ejemplo, la que asiste a una conferencia o a una obra teatral) Y 
a la cantidad de emisores. No se trata solamente de que el tama 
ño de una colectividad pueda constituir una dimensión sociopsic~ 
lógica importante, sino que, además, un público numeroso implica 
la existencia de ciertas tendencias hacia la estandarización y -
la estereotipia en lo que respecta al contenido de los medios --
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masivos ... 9 

Se puede decir que la comunicación publicitaria por me

dios masivos, amplifica el mensaje en cuanto a su extensión y -

captación por el público y que difieren en velocidad, permanen--

cia e impacto como medios. Una clasificaci6n de los medios mas.:__ 

vos ilimitados de comunicaci6n se podría esquematizar de la for

ma siguiente: 

2.3.J.J. Medios Visuales. 

Dentro de este rubro encuadra la prensa, en donde el "~ 

ceptor en forma mediata y abstracta percibe los hechos, requi----

riéndose de su parte cierto interés. Si bien los mensajes en ei 

te medio exigen de atención y an~lisis por parte de aquellos qu~ 

los perciben, diremos, que la repetición de slogans o estribi--

llos, o bien la manipulación del texto o la imagen publicitar!•. 

facilitar~ en un momento dado la captaci6n visual y la acepta--

ción del mensaje comercial. 

2.3.1.2. Medios Auditivos. 

Se puede considerar a la radio como representativa de -

9. McQuail, Denis, Sociologfa de los medios masivos de comunica 
ción, citado por Jaime Goded. Los Medios de la Comunicacia~ 
COiectiva. p~g. 126. 
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este tipo de medios, donde la con•tanle notable es el que ocupa

la mayor parte de su tiempo en repetición de mensajes comercia-

les, ya sea con gritos estrujantes y e•candalizados, hasta lle-

gar a voces insinuantes y sofisticacas, todo esto debido a que -

su núcleo consumista abarca los más :isímbolos estratos socia--

les. Vale la pena mencionar que la característica fundamental -

observada en este medio, es la de que sus mensajes son percibi-

dos en la mayor de las veces por el sector de menos recursos ecg 

nómicos y de la clase media baja, pcr consecuencia, sus anuncios 

generalmente son de un vocabulario a: surdo y de ideas reducidas, 

no porque necesariamente en el ámbitc de estos sectores se mani

fiesten dichas singularidades, sino :crque se ha intentado seg-

mentar a dichos grupos con característicils aue han convenido a -

los intereses de los detentadores de este medio de d~fusión. 

2.3.1.J. Medios Audiovisuales. 

Indudablemente se considera dentro de este tipo de me-

dios al cine y principalmente a la televisión -reina de los me-

dios de comunicación-. 

A través del sonido y de la imagen se consisue atraer -

la atención del público en una forma ccccreta e inmediata, crel~ 

dole un mecanismo sicológico de colores, sonidos, sensaciones -

Ideales, estados de ánimo sublimados, que van a producir un con

dicionamiento que lo llevarla consumir determinado producto o a 



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

necesariamente o lo desee. 

2.3.2. No Masivos. 

Este tipo de medios de comunicación que utiliza la pu-

blicidad comercial, tienen una significativa importancia por su

variedad expositiva, que si bien son incuestionablemente limita

dos en su captación de receptores, en algunas ocasiones son tre

mendamente efectivos. 

En seguida se hace una clasificación cncnciativa mas n: 

limitativa de estos medios de comunicación, especificando los 

m~s conocidos y/o representativos. 

2.3.2.1. Publicidad directa. 

Es aquella que utiliza medios de comunicación dirigidos 

ya sea a poblaciones, sectores, grupos o barrios muy determina-

dos, aprovechando el contacto directo con el consumidor. 

Dentro de estos medios de comunicación limitados se en

cuentran los antiquísimos pregoneros o gritones, los volantes r~ 

partidos en la calle, folletos, programas de servicio" o de bie

nes, revistas, representaciones artísticas, etcétera. 
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2,3.2.2. PubUcldad exterior. 

El mensaje comercial en estos medios no masivos, aprovf 

cha la circunstancia de que los mismcs son vistos infinidad de -

veces por los consumidores, aunque debido a esa repetición cansa 

y se desgasta. 

Para ejemplificar sefialamos a los rótulos en estableci-

mientos comerciales, los carteles, les anuncios luminosos, los -

fotomurales, las marquesinas, pinturas en vehfculos públicos, 1~ 

minas y murales en las carreteras, las etiquetas, marbetes y em

paques en los productos, etcétera. 



C A P 1 T U 0 

NATURALEZA JURIDICA DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL 

J.!. Introducción. 

Como se ha señalado en los capftulo~ precedentes, la 

manifestación de las ideas encuentra su conducto para exterio

rizarse en los medios de comunicación; el enfoque que intenta

mos darle a este trabajo, es el de considerar a esa profusión

de las ideas como correlativa a la publicidad y, por lo tanto, 

nuestro interés es de patentizar que la publicidad para concr~ 

tar su desarrollo, ha requerido y requiere de una fundamenta-

ción jurfdica primigecia constitucional, que le ha dado fuerza 

y libertad en la consecusión de sus logros dentro de la socie

dad. 

La libre manifestación de las ideas ya sea en forma -

oral, escrita, impresa o por cualquier otro medio de canaliza-

ci6n, en una forma genéri~a. se c~tiraan previstds por los artf

culos 60. y lo. de nuestra Constitución Polftica, preceptos - -

constitucionales que encuadran dentro de las llamadas garantías 

individuales o constitucionales, mismas que goza todo individuo 

en el territorio nacional y que consagra nuestra Carta Magna. 
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Ahora bien, en relación al p8rrafo anterior, es opi

nión 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, aqu~ 

llos atributos que le corresponden a todo ser humano r.omo re-

sultado de su naturaleza racional. Por lo tanto, señala: 

las garantfas individuales equivalen a la consagración jurfdi

co-positiva de esos elementos (los derechos del hombre), en el 

sentido de investirlos de obligatoriedad e imperatividad para

atribuirles respetabilidad por parte de la; autoridades estat! 

les y del Estado mismo•. 1 

A su vez, el jurista Juventino V. Castro menciona 

que la esencia fundamental de las garantías constitucionales o 

individuales consiste en reconocer la libertad del hombre y s~ 

~ala: "Es verdad que un estudio cuidadoso de les disposiciones 

fundamentales a este respecto, nos permite encontrar no Gnica

mente el reconocimiento de esta libertad, sino también una se-

rie de procedimientos que permiten que la misma se respete y -

aún se aliente, y un conjunto de normas que tienen en cuenta -

un orden público, que permita la vivencia de un orden social.-

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

l. Burgoa, Ignacio. las Garantías Individuales. p8g. 179. 
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que por lo demls se da por establecido y demostrado que perte

nece a la naturaleza humana•. 2 

Oesde luego se debe de considerar que el hombre tie

ne una limitación social -puesto que se desarrolla en sociedad

Y ésta se la impone, a quien se ha investido de plena autori-· 

dad y que es el Estado, que si bien garantiza los derechos hu-

manos, va a regular también las manifestaciones de los hombres, 

para evitar su desaparición como el ente de protección social. 

El Dr. José Rubén Sanabria, dice: "El Estado, tiene la facul-

tad de delimitar los derechos de los individuos en vistas del-

bien común. Pero como su fin es procurar el bien común, jam~s 

puede impedir totalmente la libertad, pero tampoco puede permi 

tir que cada individuo haga lo que le venga en gana porque una 

libertad total, se convierte en subversión y en anarqula". 3 

Si se ahonda un poco en lo señalado, diremos que los 

hombres para subsistir y encontrar la posibilidad de desarro-

llarse plenamente en sociedad, requieren de la fuerza que le -

otorga el régimen de derecho sin el cual la c\Jnsecusión de su> 

logros se verfa sin remedio 1 imitada. 

2. Castro, Juventino v. Leccione:; de GaranU_~sy_ Amparo. 
pág. 30. 

3. Sanabria, Jasé R., citado por Juventino v. Castra. Ibidem. 
p!g. 31. 
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Ahora bien, los tratadistas han clasificado a las g~ 

rantfas individuales, de una manera oue se puede considerar ge

nérica, de la siguiente forma: 

a) Garantfas de Igualdad. 

b) Garantías de Libertad. 

c) Garantfas de Propiedaé. 

d) Garantfas de Seguridaé Jurídica. 

Por la fndole de nuestro t•abajo, las que nos intere

san y a las cuales estudiaremos son •es garantfas de libertad y 

concretamente la de libertad de expresi6n, de información y de

imprenta, contempladas en los artfcu'os 60. y 7o. de nuestra -

Constitución. 

J.2. La manifestación de las ideas y el articulo 60. 

de la Constituci6n Pc'.ítica de los Estados Uni

dos Mexicanos. 

Al introducirnos en este apartado, citaremos de prin

cipio lo que dispone el texto de ld primera parte del artfculo-

60. Constitucional, que dice "La manifestación de las ideas no

ser~ objeto de ninguna inquisici6n judicial o administrativa, -

sino en el caso de que ataque la moral, los derechos de terce-

ro, provoque algún delito o perturbe e: orden público; ... " 
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A través de nuestra historia existen diversos antec~ 

centes legales que han dado la pauta para considerar el dere-

cho a la expresión de las ideas como preocupación 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 continuación señalamos someramente algunas de esas 

di.sposiciones, que vienen a ilustrar, en nuestro interés, la -

forma en que se ha tratado la manifestación de las ideas en -

distintas épocas: 

"Base Primera del Plan de la Constitución Polftica -

de la Nación Mexicana, fechado en la ciudad de México el 16 de 

mayo de 1823: 

"La nación mexicana es la sociedad de todas las pro

vincias del Anáhuac o N. España, que forman un todo polftico. 

"Parte conducente.- Los ciudadanos que la componen

tienen derechos y están sometidos a deberes. 

"Sus derechos son: lo. El 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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"Artículo 7o., fracción Ill, del Primer Proyecto de-

Constitución Polftica de la República Mexicana, fechado en la

ciudad de México el 25 de agosto de 1842: 

"La Constitución declara a todos los habitantes de -

la República el goce perpetuo de los derechos naturales de li

bertad, igualdad, seguridad y propiedad, conter.idos en las dil 

posiciones siguientes: 

"!!!.- Ninguno puede ser molestado por sus opinio-

nes y todos tienen derecho para publicarlas, imprimirlas y ci~ 

cularlas de la manera que mejor les convenga. Jamás podrá es-

tablecerse la censura, o calificación previa de los escritos,-

ni oponerse otras trabas los escritores, editores o impreso-

res, que las estrictamente necesarias para asegurarse de la --

responsabilidad de los escritores." 

"Articulo 60. de la Constitución Polltica de la RepQ 

blica Mexicana, sancionada por el Congreso General Constituye~ 

te el 5 de febrero de 1857: 

"La manifestación de las ideas no puede ser objeto -

de ninguna inquisición judicial o administrativa, sino en el -

caso de que ataque la moral, los derechos de tercero, provoque 

a algún crimen o delito, o perturbe el orden público"~ 

4. XLVI Legislatura de la Cámara de Diputados. Derechos del
Pueblo Mexicano, México a través de sus instituciones. An
tecedentes ~ Evolución de los artículos lo. al 15 Constitu 
clonales. p gs. 518, 519 y 520. 
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Podemos señalar que en forma independiente de que en 

el transcurso de los años la manifestación de las ideas se vea 

sujeta a censuras o a limitaciones de determinados temas, la -

corriente genérica que se detecta es el tenaz y decisivo apoyo 

para respetar y hacer que se respete la facultad de expresar -

el pensamiento, que influye en el constante desarrollo social

y que es consubstancial a cualquier régimen de derecho. 

A partir del proyecto de Constitución de 1857 se de

linean ya en una forma indiscutible las prevenciones que con-

tendrla nuestro vigente derecho a manifestar las ideas. 

Si analizamos la primera parte del articulo 60. con~ 

titucional citado y vigente, se entiende que las ideas pueden

ser expresadas por los individuos con una libertad casi absol~ 

ta; por consecuencia, los cuestionamientos económicos, políti

cos, sociales, t~cnicos, 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 consecue~ 

cias requeridas por sus actividades. 

La necesidad de consagrar constitucionalmente ese -

pleno goce de libertad, corresponde al reconocimiento por par

te del poder público y de la soberanía del Estado, del innato

requerimiento del hombre de poder comunicarse con sus semejan

tes y de hacerse entender proyectando un mensaje, alguna idea, 
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determinada inquietud y lograrlo de ITTUY disfmbolas formas. 

Para el desarrollo de la p~blicidad, la libertad dc

expresi6n debe corresponder por necesidad a cimentar y/o resp~ 

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 publicitaria en sf 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 conglor.erado social, en la com!!_ 

nicaci6n de la cual el mismo es rece;:tor. 

El matiz social preponderarte que debe contener la -

publicidad es innegable, pues si se g:oa de un derecho casi -

sin limite para objetivizar fines mediante prácticas que co--

rrespondan a medios id6neos para tales efectos, la función ju

rldica debe implementar normas que se aboquen sin duda a una -

protección colectiva, que salvaguarde a su vez el verdadero -

ejercicio de todos a la libertad; es decir. para entender la -

func'.6n del texto constitucional no ünicamente habrfa que con

siderar e.l basamento que se otorga al que se dedica a la acti

vidad publicitaria y que se entiende tiene determinadas limi-

tantes jurídicas, sino que, el anális;s debe consistir -y es -

nuestra consideración- si el manifestar las ideas se ubica de.!! 

tro de las correspondientes garantfas individuales, por natur! 

leza su alcance e interés es general y, por ende, la contrapai 
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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 pl~ 

na y total libertad. 

3.2.1. Limitantes a la manifestación de las ideas. 

Como se ha tratado de señalar la libertad de expre-

si6n no puede otorgarse en una forma absoluta, pues se caería

en una situación caótica social que tendría consecuencias ---

obviamente desastrosas, por tal razón, el texto del articulo -

constitucional en cuestión, impone una serie 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. 

c) Cuando se provoque algún delito. 

d) Cuando se perturbe el orden público. 

Los tratadistas sostienen que las limitaciones a la -

expresión de las ideas que se consigniln en los dos primeros in

cisos y en el último, pueden dar lugar a la anulación de la pr_<:!_ 

pía garantía, pues el dejar al arbitrio de las autoridades ya -

sean administrativas o judiciales el definir cuando se ataca a

la moral, los derechos de un tercero o se atente contra el ---

orden público, se daría lugar a un sin fin de interpretaciones-
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de acuerdo al número de autoridades que en si trataran de estos 

asuntos. 

En cor.secuencia, consideramos que al limitarse la li

bertad de expresar el pensamiento por motivaciones que se pue-

den considerar tan subjetivas como la moral -que entendemos va

ria de acuerdo a épocas, sociedades o individuos que la inter-

pretan- se da lugar para que en un momento dado la aplicaci6n -

del precepto se canalice en una forma injusta, que quebrante a

su vez la libertad de expresarse por supuestos ataques a la so

ciedad o grupos de la misma, interpre~ados de acuerdo al pare-

cer de la autoridad, 

Los cuestionamientos sobre la libre expresión de las

ideas y sus limitantes, han dado lugar aunque ocasionalmente a

diversas tesis jurisprudenciales de la Suprema Corte de Justi-

cia de la Nación, a continuación senalamos algunas.: 

"Libertad de Expresión.- La manifestación de las 

ideas y la libertad de exponerlas, haciendo propaganda rara que 

lleguen a ser estimadas por la comunidad, no tiene otra restrif 

ci6n constitucional que los ataques a la moral o la provocación 

a la comisión de un delito, así como la perturbaci6n del orden

públ ico, por lo que aquellas manifestacior.es que tiendan a h~-

cer prosélitos para determinada bandería política o ideológica, 

no pueden constituir, entretanto no alteren el orden público, -
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delito alguno y reprimirlos constituye una violaciOn a las ga--

rantfas individuales. Amp. Oír. 4709/1931 XXXVIII Pág. - -

224 ... 5 

"Moral pública, concepto de la.- El delito contra la 

moralidad pública, consiste en el choque del acto que motiva el 

proceso, con el sentido moral público; debiendo contrastar el -

acto reputado del ictuoso, con el estado moral contemporlineo de

la sociedad en que se pretende que se ha cometido el delito. -

Apéndice. Pág. 1259". 6 

Por lo dicho y retomando el criterio del nr. Burgoa ,

de que es innecesario la existencia de las hipótesis que seco-

mentan, pues considera que las mismas ya están estipuladas en -

el tercer inciso limitativo -cuando se provoque algún delito- y 

se redunda al seRalarlas, pues menciona que cuando se ataca a -

la moral pública se está cometiendo un determinado delito, ya -

sea lenocinio, corrupción de menores, etc. Al tenor de esa re

flexión 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 expresión de ideas, en últj_ 

mo caso, al atentar contra el orden público quedaría encuadrada 

dentro de la casuística penal de los delitos de sedición, rebe-

!Ión, etc. 

5. lbidem. pág. 527. 

6. Idem. pág. 527. 
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Sin embargo el fenómeno de las limitaciones a la li-

bertad de expresión existe y, por lo tanto, nos adherimos a lo 

que señala en relación a este aspecto el Lic. Juventino V. Cas

tro,7 que menciona que la perturbac·[n de la garantla de libe! 

tad de expresión por los motivos que se señalan, deben estar -

precisados en leyes especificas represivas, para asf evitar in-

terpretaciones subjetivas de funciona•ios que en un momento de

terminado la intenten aplicar a algún caso concreto. 

En relación al inciso terc=·o no se presenta ningún -

problema, pues se limitar~ la libre m~nifestación de las ideas-

cuando se incite o provoque algún del 't:o, previsto en las dispQ 

siciones legales vigentes, 

En conclusión a lo expuesta. podemos decir que todo -

individuo o grupo de individuos tienec el derecho de expresar -

libremente sus ideas sin cortapisas de acuerdo a la técnica, -

profesión o medio cultural que esté a ;u alcance, que en nues-

tro interés presupone una amplitud Pª'~ el desarrollo de los m~ 

canismos de la publicidad comercial, e.e se entendería como - -

obligada en sus mensajes al consumidor a respetar las prevenci~ 

nes consignadas en la norma fundamenta· y que ese derecho de dj_ 

fundir por parte del que realiza esa p~blicidad se considera CQ 

mo conatural a su propio desarrollo en sociedad, que si bien e~ 

tá defendido por nuestra Constitución =clftica, que le da su 

verdadero valor situándolo como una ga•antía de que disfrutan -

7. Castro, Juventino V. Op. Cit. pág. 122. 
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los hombres para expresarse, a su vez, se establece la obliga-

ciOn de respeto y salvaguarda del bien común, al fijar limita-

cienes a una libertad de expresión que en ningún momento podrfa 

ser absoluta. 

3.3. El derecho a la información y el Articulo 60. -

de la propia Constitución. 

Al introducirnos en esta sección del presente capitu

lo y siendo nuestra consideración que el derecho a la informa-

ción es una de las especies o una de las formas en que se des-

glosa la libertad de expresión a que se ha hecho referencia, -

pensamos que el mismo puede contener en su esencia gran impor·

tancia para el desarrollo, sustento y regulación de la publ ici

dad comercial, adem~s de llevar inmerso los supuestos de proye~ 

ción, contenido y recepción de la cotidianeidad de las relacio

nes en sociedad. 

La adición al articulo 60. de la Constitución Polfti

ca de los Estados Unidos Mexicanos en el año de 1977, es uno de 

los fundamentos que se agregan para consolidar -en el tema de -

nuestro interés- las actividades publicitaria: de car~cter co-

mercial. 

El precitado artículo en su última parte quedó de la

siguiente manera: " •.• El derecho a la información ser¡ garanti

zado por el Estado". 
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Ahora bien, como ya se ha señalado en el inciso ante

rior, el artfculo 60. de nuestro principal ordenamiento jurídi

co est~ considerado dentro de las garantías individuales. Par

lo mismo, nos surge la inquietud de dilucidar o dejar asentado

si el derecho a la información puede considerarse dentro de esa 

clasificación o bien estimado dentro de las llamadas garantias

sociales; situación que apuntamos a continuación brevemente. 

Se ha considerado en forma tradicional por los doctri 

narios, que la aparición de los derechos o garantfas sociales -

surgen en la Constitución de 1917 como apoyo a grupos sociales

identificados -articulas 27 y 123 de nuestra Carta Ma9na-, y de 

ese sentir estamos decididamente ider.tificados, pero por esa 

circunstancia social e histórica no se ~uede concluir que las -

garantfas respectivas se conduzcan únicamente a los grupos me-

nos afortunados de la sociedad, sino que -en eso estamos con el 

pensamiento de Noriega- se refieren a todo individuo, pero en -

su car~cter social, en su actividad con la comunidad y con las

prevenciones del Estado para salvaguardar las prerrogativas --

constitucionales, 

El maestro Noriega considera que el derecho social no 

es propiamente un instrumento para proteger a las clases m~s 

desprotegidas, sino en modo fundamental es una nueva forma esti 

lfstica del derecho en un sentido global, un derecho de integr~ 

ci~n apoyado en el fen6meno de la comunión en la totalidad y --
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arguye: "los hombres, no son sólo 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 m~s verdadera: la nivelación de las 

desigualdades que existen entre los hombres. La igualdad es -

una meta, no un punto de partida, y por consecuencia lo económi 

co y lo social no pueden entregarse al 1 ibre juego de las fuer

zas privadas y el derecho público debe imponerse y reglamentar 

campos que antes se consideraban reservados al derecho privado, 

como por ejemplo, las relaciones obrero-patronales, la propie-

dad rural, el rlgimen de los recursos naturales, la situación -

de los menores de edad, de la familia, de los burócratas, etc.

En esta situación, se infunde, se confiere a los derechos obje

tivos públicos un contenido, que implica un deber para el Esta

do y no una mera pretensión ética. Al lado de los antiguos de

rechos con un contenido expreso, que implican una actividad es

pecífica del Estado. Pero es fundamental descartar que no se -

trata de que hayan aparecido, surgido de improvi$O, derechos di 

ferentes de los derechos de la persona, y mucho menos, derechos 

opuestos o contradictorios a los del individuo. En mi opiniftn, 

apoyada por muy valiosas autoridades, se trata de los mismos d~ 

rechos del hombre, de los derechos de la persona humana, que le

corresponden en tanto que se encuentra vinculada a un grupo so

cial determinado y que tienen un contenido específico: un deber, 

una acción que se impone al Estado, Estos derechos fijan una -

política económica o social que el Estado debe realizar en ben~ 
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ficio de la persona, en tanto que, como he dicho, es miembro de 

un grupo, o una clase socia 1 determinada. Se trata de <le rechos 

inherentes a la persona humana, pero en su carácter de persona-

social. .. " 

Para concluir este aspecto, pensamos que el derecho a 

la informaci6n tiene una funci6n decijidamente de orden social-

y de profunda responsabilidad estatal y por las ideas expresa -

das, se conformarán tres grupos, une el detentador de los me --

dios, que hacen posible la informaciEn, el otro, toda la pobl~ 

ci6n, no grupos especialmente identificados y, e~ EstaJ01 como 

regulador r garante de dicho activi¿•~. 

A continuaci6n vamos a inte~tar definir o entender -

qu6 es el derecho a la informaci6n, para estar en posibiliJad-

de detenninar su funci6n en relaci6n a la publicidad comer - -

cial. 

De acuerdo al sentido gramatical, in!ormaci6n signi

fica: "Acci6n y efecto de infonnar o informarse; enterar, dar-

noticia de una cosa 0
•
9 La descripci6n anterior del concepto-

es demasiado genérica, sin embargo muestra los alcances que se 

pueden obtener del propio derecho. 

8. Noriega,C. Alfonso, La Naturaleza de las Garantías Indivi 
duales en la Constituci6n de 1917, citado por Ignacio Bur 
goa. Op. Cit. págs. 688 y 689 

9. Diccionario de la Lengua Española. Op. Cit. pág. 745. 
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El origen del concepto de información en México, de-

viene de una urgente necesidad polftica para su regulación y 

conciliarla con los intereses del Pa!s. En los lineamientos 

del Plan B~sico de Gobierno que abarcarfa los años 1976 - 1982. 

se concisa lo que debería buscar el Estado para moldear este O~ 

recho Social. 

Transcribimos algunos p§rrafos del plan en comento: -

"El derecho a la información significa superar la concepción e;<_ 

clusivamente mercantilista de los medios de comunicación. Sig

nifica renovar Ja idea tradicional que entiende el derecho de -

información como equivalente a la libertad de expresión: es de

cir, Ja libertad para el que produce y emite, pero que, se redy_ 

cirfa, si ignora el derecho que tienen Jos hombres como receptQ 

res de la información". 

La primera intención de este derecho es cambiar el -

sentido mercantil is ta de los medios de comunicación, respetando 

el derecho de las mayorfas a la verdad, es decir, libertod para 

el que emite como para el que recibe mensajes. 

"La existencia de un verdadero derecho a la informa-

ci6n enriquece el conocimiento que los ciudadanos requieren pa

ra una mejor participación democrática, para un ordenamiento de 

la conducta individual y colectiVa del pafs conforme a sus asp.i_ 

raciones". 
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Este segundo párrafo le otorga al derecho a la infor

mación el sentido social inmanente que conllevan los medios dc

comunicaci6n, resultando por ello que se conceda una mayor par

ticipaci6n al conglomerado social en la vida democrática del -

pafs, as! como, una mayor posibilida~ de discernimiento de lo -

que se presente a sus sentidos. 

"La informaci6n no puede concebirse como el ejercicio 

de una libertad aislada, ni como medio al servicio de una ideo

logfa, sino como un instrumento de de,arrollo pol!tico y social; 

como una fuerza aseguradora de la interrelación entre las leyes 

del cambio social y el cambio de las leyes que exige nuestra s~ 

ciedad. 

"Frente a cualquier interpretación individualista o -

de simple complementariedad entre la 7ibertad de información y

la de expresión, el plan sostiene que el derecho a la informa-

ción es una condición de nuestra democracia, un instrumento de

liberación y no de explotación de conciencias alienadas con fi

nes de lucro o de poder; en suma, una prolongación lógica del -

derecho que a la educación tienen todos los mexicanos". 

En estos Qltimos párrafos se advierten las siguientes 

singularidades del derecho a la información; una, como posibili 

dad de cambio en el estatus social de la mayoría de la pobla--

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

Y conocimiento de los hechos. 

"En consecuencia, el plan básico de gobierno propone

que se realice una revisión a fondo de la función social de la

informaci6n escrita y la que genera la radio, la televisión y -

el cine; asf como una evaluación de los procedimientos y formas 

de organización de las entidades públicas y entidades que la -

producen, para que, al mismo tiempo se refuerce y garantice la

libertad o el derecho de expresión de los profesionales de la -

información, se fomente también la expresión auténtica, la con-

frontacf6n de opiniones, criterios y programas entre los parti-

dos polfticos, los sindicatos, las asociaciones de científicos, 

profesionales y de artistas, las agrupaciones sociales y en ge

neral, entre todos los mexicanos•. 1º 

Por último, este parágrafo consecuente con lo enun-

ciado, glosa ideas para determinar que deben ser revisadas tan

to las actividades del sector público como del privado, para fj_ 

jar los lineamientos que garanticen la libre expresión de las -

ideas a quien se encuentra inmerso en el mundo de la comunica-

ci6n y, que a su vez, otorguen participación a los receptores -

de los mensajes comunicativos con plena libertad. 

10. Burgoa, lgoacio. Op, Cit, págs, 654 y 655. 
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Conforme a lo reseñado del plan Básico de Gobierno a

que se alude, se concentran en nuestra opini6n las siguientes -

caracterfsticas de contenido del derecho a la información. 

a) Modificar el sentido marcadamente comercial de -

los medios de comunicación, para otorgar a la población el dis

frute de la verdad, que se traduce a su vez en respeto para el

que capta los mensajes. 

b) Posibilidad de participación a las mayorías de -

elegir lo que va a recibir, es decir, democratizar los medios,

que representa la probabilidad de discernir en conciencia lo 

que se percibe a través de la comunicación. Democratizar en e~ 

te sentido, -que es nuestra opini6n-, significa no el manejo de 

los medios de comunicaci6n, pero si el derecho a la realidad 

que se muestra, a la verdad, 

c) Posibilidad por medio del derecho a la informa--

ción, a que la población en general participe en el desarrollo

del pafs, como resultado de la educaci6n polftica, social y cul 

tural que se le otorgue y con fundamento en la veracidad de los 

hechos y suprimiéndose las alteraciones informativas. 

d) El derecho a la informaci6n con su se11tido de fu.!! 

cionalidad social e integración colectiva, aprovechando la cap!!_ 

cidad profesional de todos aquellos ~ue pueden intervenir para-
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desarrollar los medios de comunicación y lográndose el pleno -

ejercicio de la libre expresión de las ideas, pero concomitante 

al libre discernimiento de los que perciben los mensajes cond~ 

centes de la información. 

El investigador Jos~ J, Castellanos concluye: "La vi

si6n de la información como un derecho permite considerarla co

mo un acto de justicia realizado por el Informador y, en contr~ 

partida, de la justicia que se hace a quien es informado. Sólo 

la visi6n de la información como un derecho humano del cual son 

titulares todas las personas, flsicas o morales, puede garanti

zar que la información salvaguarde sus notas esenciales, como -

son la verdad, la integridad, la buena fe y la accesibilidad, y 

sea un elemento integrador del hombre en lo particular y en lo

social ".11 

Deviene de este concepto y su contenido, en cierta m~ 

dida, las constantes inmersas co~ que cuenta dicho derecho, li

bertad para todos, no limitación de la libertad para expresar -

las id~as, garantfa de que se expresará la verdad. 

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

11. Castellanos,.Jos~ J, El Derecho a 1a Información y las Re 
laciones Informativas, pag. 121. 
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plasmado lo que en forma general puede integrar el derecho a -

la 1nformac16n, que como se manifiesta y posteriormente se pr~ 

fundizará un poco m~s. sirve de fundamento al unisono de otros 

preceptos para la publicidad comercial. 

3.3.1. Breve reseña histórica del derecho a Ta 

información. 

El derecho a la informaciór.. nace o empieza a ser -· 

cuestionada su necesaria regulación a raíz del desarrollo tec

nol6gico de los medios de comunicación y a la preocupación que 

surge para poder ser un elemento actuante en relación a les ·

mismos. 

El investigador A. Benito, relata el estado social -

en el cual se empieza a palpar dicho derecho: " ... la cristalt· 

zación contemporánea del Derecho Mundial a información es la -

consecuencia de la unión de dos coordenadas históricas: las di 

versas formula~lones de los derechos y libertades ciudadanas -

que, partiendo fundamentalmente de la Declaración de los dere

chos del hombre y del ciudadano, proclamados por la Rev9luci6n 

Francesa el 27 de agosto de 178g, fueron apareciendo sucesiva

mente perfeccionados y ampliados en nur.erosos textos constitu

cionales del siglo XIX y aún del XX y el acelerado progreso -

tªcnico de los instrumentos puestos al servicio de la Informa-
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ción". 12 

Esas inquietudes se expresan m~s sólidamente después 

de la Segunda Guerra Mundial, motivo por el cual en el año de-

1948 se redacta en el seno de la Organización de las Naciones

Unidas la Declaración Universal de los Derechos Humanos, que -

determina como un hecho general y formal, el nacimiento del d~ 

recho a la información. Su artfculo 19, fracción 2a. dice: 

"todo individuo tiene derecho a la libertad de opinión y de 

expresión; 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 expresión". 

En forma independiente de que la redacción del texto 

de lugar a pensar en una libertad de expresión genérica, el --

concepto de la información se encuentra inmerso en esa defini-

ción, si bien no aparece determinado en una forma unitaria. 

La Declaración sobre los medios de comunicación de -

Masa y los Derechos del Hombre que se da en el Consejo de Eur.c?_ 

pa en 1970, es uno de los últimos documentos de car~cter inte! 

nacional que trata el tema y que en sus puntos fundamentales -

especifica: 

12. Benito, A., citado por José J, Castellanos. !bidem. pág.-
54. 
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"!.- La prensa ejerce una funci6n esencial en inte-

r~s del público. 

"2.- El derecho a la libertad de expresión debe - -

aplicarse a los medios de comunicación de masas. 

"3.- Este derecho debe incluir la libertad de inve1 

tigar, de recibir, de comunicar, de publicar y de difundir las 

informaciones y las ideas, esto implica, para los poderes pú-

bl feos, el deber correspondiente de comunicar, dentro de l !mi-

tes razonables, las informaciones relativas sobre cuestiones -

de interés público y, para los medios de comunicación de masas 

de suministrar las informaciones com:letas y variadas sobre -

los asuntos públicos•. 13 

3.3.2. Características fundamentales. 

Ahora bien, trataremos de profundizar un poco m~s en 

el contenido del derecho a la información para compenctrJr y/o 

consolidar su relación con la publicidad comercial. 

Partiremos primero del ya citado articulo 19 de la 

Oeclaraci6n Universal de Derechos Humanos, que de acuerdo al -

parecer del tratadista José María Oesantes contiene los si----

13. Idem. p~g. 58. 
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guientes derechos específicos (derechos públicos subjetivos):· 

"el de investigar informaciones y opiniones; el derecho a in -

vestigar y recibir informaciones y opiniones y el derecho a -

difundirlas".14 

El mismo autor expresa que la informaci6n contempla-

diversas características de esencia que deben considerarse: 

La informaci6n debe ser verdadera, qu~ presupone aná 

lisis ontol6gico, psicol6gico y metodol6gico para que se lle -

gue a esa condici6n. Por lo tanto esa veracidad es concomitag 

te a la trascendencia pÚblicu de lo comunicado, para que a su-

vez sea publicable. La información debe comprender hechos re-

levantes, ·que se traduce en no menospreciar las circunstan --

cias de un mensaje, en aras de ocultar cucstionamientos ajenos 

a los intereses de quien emite. 

La informaci6n ha de realizarse de acuerdo a la rea-

lidad, esto es, no debe interponerse a la veracidad de los ---

hechos, falsedades, injurias, calumnias, ocultaci6n, disimula-

ci6n o darle un sentido triunfalista a la propia realidad. La 

informaci6n dehe ser compl~tn, que deviene que los hechos se -

deben comunicar en su real contexto, es decir, no solamente la-

sustantivo, sino hay que considerar el contorno, el conjunto -

de factores y las circunstancias que provocan la informaci6n. 

14. Desantes, José María, Una Idea del Derecho a la Informaci6n, 
citado por Ignacio Burgoa. Op. Cit. pag. 657, 
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La información debe ser asequible, es decir, la par

ticipaci6n debe corresponder a toda la comunidad, independien

temente de que ha de poder ser conseguida, recibida y difundi

da, ha de tener condiciones materiales y formales-objetivas -

que le hagan asequible a la generalidad de los individuos del

grupo. Y por último, la información debe ser rápida, esto es, 

para que la informaci6n cumpla con esta singular finalidad se

requiere que la misma se comunique en lo inmediato para evitar 

que el tiempo la modifique por otra información y la ponga en

desuso. 

Los anteriores postulados se traducen en que la in-

formación debe ser: verdadera; sobre hechos relevantes; debe -

estar realizada conforme a la realidad; tiene que ser completa; 

contener un modo asequible y ser rápida. 

Conforme al pensamiento del tratadista Oesantes, e-

sas son las peculiaridades del derecho a la información, que 

surgen como aspectos importantes del concepto y nos muestran -

en el fondo su contenido y que pueden y deben ser retomados en 

lo posible por la publicidad de sentido comercial. 

Ahora veremos las características que produce el co~ 

tenido del derecho a la información conforme al pensamiento -

del investigador José J, Castellanos, mismo que ya ha sido ci

tado. 



68. 

En primer lugar sefiala: "Los medios de comunicac16n

son una institución de origen subsidiario, que corresponde a -

la naturaleza humana, en cuanto que el conocimiento es indis-

pensable para la realización de los fines existenciales. Con

forme el mismo conocimiento se ensancha y profundiza, cada ho~ 

bre pasa a depender de más hombres para hacer posible su pro-

pio conocimiento ... •. "los medios son fruto de una mayor eSP! 

cialización del conocimiento y, al mismo tiempo, un cataliza-

dor del movimiento que además de provocar el desarrollo de la

ciencia, es una de las causas de la desaparición de la socie-

dad feudal y junto con otros fenómenos intelectuales y económ! 

cos contribuye al surgimiento de las naciones ... ". 'Esta evo

lución sociológica impone a todos Jos hombres la necesidad de

participar activamente en los destinos de Ja humanidad y de -

nuestra propia sociedad. E informar, dice Desantes, es ayudar 

a participar a los demás, es promover la participación e info~ 

marse es, también, ya una forma de participar. Entonces, los

medios de comunicación vienen a posibilitar esta participación, 

de ah! la importancia que adquieren, del apoyo que merecen y -

de la necesidad de clarificar cuál es Ja relación entre ellos

Y los hombres•. 15 

Según el parecer de este autor, Jos particulares PU! 

den desarrollar una mejor labor si se encuentran a cargo de --

15. Castellanos, José J. Op. Cit. págs. 85 y 86. 
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los medios citados, pues el Estado los utiliza como un servi-

cio propio y no como un servicio a la sociedad, aunque no qui! 

re decir que el particular no desvirtúe la posición en que se-

encuentre, pero para eso se cuenta co'1 el derecho y la ética. 

Por otro lado, el receptor del servicio de la infor

maci6n, es la médula, es el protagonista principal de todo el-

proceso, donde se debe evitar el ente pasivo e indiferente, -

por aquél que acuda a lo información consciente y voluntaria-

mente, donde aparezca la voluntad de aceptar o no lo comunica

do, es decir, otorgarle un sentido c•'tico a lo que se percibe. 

En última instancia, de acuerdo a su parecer. se en-

cuentra el Estado. Dice: "Persona mo•al constituida como otro 

auxiliar subsidiario (de servicio), en la realización del bien 

común; agente que debe velar por el bienestar de los ciudada-

nos, y promover la justicia. Agente dinámico que requiere de

información para poder cumplir su tarea y que debe Informar de 

la forma en que la real iza•. 16 

Castellanos aparte de relacionar en forma consubsta~ 

cial a los medios de comunicación con la información, implica-

a los sujetos y sus relaciones interdependientes como determi

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

16. lbidem. pág. 87. 



iO 

cir, el derecho a la informaci6n se traslada a un conjunto de. 

derechos y obligaciones referidos a los sujetos y al contenido 

del propio derecho (investigar, difundir y recibir), de los -

cuales se deduce con su enunciaci6n la normatividad de opera -

ci6n de los sujetos del propio derecho en los medios comunica

tivos y la esencia del derecho a la informaci6n. 

De la obra referida del investigador Jos~ Castclla-

nos entresacaremos los puntos medulares, según nuestro pare -

ccr, del derecho a la informaci6n, en atenci6n 3 ln posición 

que guarda el Estado, el particular y/o las empresas infor -

mativas, y, los receptores finales, con respecto de dicha in 

formaci6n (el estudioso fija sus normas a partir de la infor 

maci6n en el ámbito de la expresi6n impresa, sin embargo sirve 

como term6metro para dilucidar al fen6meno informativo en los

medios de comunicaci6n ya en una forma general). 

,\, Posici6n del Estado. 

I. Derecho de Investigar. 

l. De re ch os: 

a) Conocer de quién o quiénes son los peri6dicos o

revistas para evitar la concentraci6n, los monopolios y el ma

nejo de los medios al servicio de intereses extraños al país. 
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b) Conocer la opinión pública. Necesario para que

el Estado a través de sus medios o de particulares, conozca el 

sentir de los ciudadanos y corrija o continúe, con una mala o

adecuada acción, según el caso, sus actividades. 

c) Promulgar leyes para garantizar los derechos de

investigaci6n de empresas, periodistas, público y el propio E1 

ta do. 

2. Deberes: 

2.1. Activos: 

a) Informarse de quién o q;iénes son los medios de

informaci6n. 

b) Tratar con igualdad a todos los medios informatl 

vos y a los periodistas. 

c) Mantener abiertas sus fuentes de información y -

vi gil ar que ocurra a su vez en 1 as fuentes no gubernamenta 1 es

de interés general, incluso para los e7tranjeros. 

2.2. De Abstención: 

a) Abstenerse de ahogar los canales naturales de --
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b) Conocer la opinión pública. Necesario para que

el Estado a través de sus medios de particulares, conozca el 

sentir de los ciudadanos y corrija o continúe, con una mala o

adecuada acci6n, según el caso, sus actividades. 

c) Promulgar leyes para garantizar los derechos de

investigaci6n de empresas, periodistas, público y el propio E~ 

ta do. 

2. Deberes: 

2.1. Activos: 

a) Informarse de quién o q,iénes son los medios de

informaci6n. 

b) Tratar con igualdad a todos los medios informatl 

vos y a los periodistas. 

e) Mantener abiertas sus fuentes de información y -

vigilar que ocurra a su vez en las fuentes no gubernamentales

de interés general, incluso para los e~tranjeros. 

2.2. De Abstención: 

a) Abstenerse de ahogar los canales naturales de --
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invcstigaci6n de las informaciones. 

b) No obstaculizar la investigaci6n a través de los 

medios de comunicación como teléfonos, telex, correo, telégra

fo, televisión, satélites, etc. 

c) Abstenerse de entregar informaciones "exclusi--

vas" a un medio determinado a fin d~ favorecerlo, o como dis-

criminac16n a otros para perjudicarlos. 

ll. Derecho de Difundir. 

l. Derechos: 

a) Hacer llegar a la ciudadanla las explicaciones-

de su acción polltica a través de los canales normales de la -

comunicación social. 

b) Tener sus propios medios de comunicación. 

c) Difundir con 1a ayuda de los medios de comunic! 

ción, mensajes de interés a la colectividad, 

2. Deberes: 

2.1. Activos: 
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a) Emitir informaciones completas acerca de los - -

asuntos de interés público y de responder a la demanda de in-

formación que le hagan los particulares y periodistas. 

b) Impedir la creación de monopolios y la concentr~ 

c1ón de empresas informativas, pues dificultan el ejercicio -

del derecho a la información, en cuanto al detecho que tienen

otros medios para difundirse y disminuyen la capacidad de ele~ 

ción por parte del público. 

c) Impedir el uso de los medios de comunicación so

cial al servicio de intereses extranjeros contrarios a los del 

propio país. 

2.2. De Abstención: 

a) No obstaculizar la difusión de informaciones re-

ferentes la vida del Estado y a la acción del gobierno, sie~ 

pre que no constituyan secretos oficiales. 

b) No intervenir parcialmente en conflictos de las

empresas informativas y sólo mediar a petición de las partes y 

cuando el beneficio que se obtenga de esa intervención 5ea ma

yor que el posible daño que pudíera generarse, 

III. Derecho de Recibir, 
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l. Derechos: 

a) Recibir el sentir de los gobernados por medio de 

la expresión de las opiniones públicas manifestadas lealmente

ª través de las publicaciones o directamente por los grupos s~ 

clales. 

b) Vigilar para que las empresas periodlsticas y -

los particulares puedan recibir informaciones tanto del país -

como de otras naciones, 

2. Deberes: 

2.1. Activos: 

a) Procurarse la recepción del sentir de las opini~ 

nes públicas en tanto que las demandas expresadas por este~~

dio, o las criticas, son una forma de participación de los :'.~ 

dadanos en la vida pública y necesarias en un• verdadera de•:

cracia. 

b) Proteger a los ciudadanos en contra del intento

de imponer mensajes no solicitados o no previstos, como son la 

publicidad subliminal o las publicaciones gratuitas que se di~ 

tribuyen por correo de puerta en puerta. Los ciudadanos deben 

contar con el apoyo del Estado para poder rechazar estos mens! 
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2.2. De Abstenci6n: 

a) Abstenerse de constituí r un monopolio de inform!!_ 

ct6n, de tal manera que los ciudadanc• sólo puedan elegir en-

tre los mensajes autorizados por él, :anal izados por él y a su 

servicio. 

A grandes razgos es la posi :ión del Estado, que nos

muestra Castellanos, en relación al c~·echo a la información. 

A continuaci6n reseílaremos 'as actitudes de las em-

presas informativas. 

B. Posici6n de las Empresas Informativas. 

I. Derecho de Investigar. 

l. Derechos: 

a) Acceder a las fuentes d~ información a través de 

sus representantes. 

b) Verificar si las afirrnac•cnes hechas en los men

sajes publicitarios son verldlcos, an~os de acceder a su publ! 
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caciOn. 

2. Deberes: 

2.1. Activos: 

a) Impedir que sus informadores violen los derechos 

de la personalidad o que sustraigan documentos privados o mar

cados con el carácter de secretos oficiales. 

b) Investigar, por medio de encuestas u otros mé--

todos, el sentir de la opini6n pública, lo que el público qui!'_ 

re conocer y la eficacia de su mensaje. 

2.2. De Abstenci6n: 

a) La empresa debe abstenerse de imponer una "ver-

dad" previa a los hechos, de darles un contenido o un contexto 

que desvirtúe la realidad, 

b) l{o alentar a que se violen los derechos de la -

personalidad. 

11. Q_erecho_ de Difundir. 

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

su producto, tanto al pdblico como a los anunciantes. 

b) Recibir los elementos ~ateriales que hagan posi

ble su tarea (papel, tintas, maquinaria, etc.), mediante el -

justo precio y sin discriminación que le perjudique. 

e) Difundir publicidad co~~rcial, propia o ajena. 

2. Deberes: 

2. !. Activos: 

a) Hacer de su medio, en c_slquier terreno que eli

ja, un elemento auxiliar en 1a superación personal, cultural.

educativa, polftica y moral de quien Ta recibe. 

b) Presentar de forma que p;edan ser diferenciados

por el lector, 1a publicidad, 1as not·:ías, las ideas y los -

juicios. 

e) Oedicar una sección esp~~;a1 para que los lecto

res hagan uso de ella y puedan ejercer su derecho de difundir· 

sus propias ideas, ya sea mediante cartas de los lectores, tr.:!_ 

hunas libres, etc. 
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2.2. De Abstención: 

a) No difundir aquella publicidad que constituye un 

flagrante engaño para sus lectores y, de ser posible, procurar 

constatar por sus propios medios lo afirmado. 

b) Deben abstenerse de ejercer represalias en con-

tra de aquellas publicaciones que realicen critica leal a sus

productos o a los de sus el ientes. 

c) Abstenerse de presionar a los lectores con rega

los, rifas, etc., que impidan que los receptores elijan la pu

blicación por el valor de su contenido y provoque que la bus-

quen, m§s bien, por razones indirectas. 

11!. Derecho de Recibir. 

l. Derechos: 

a) Recibir informaci5n oublicitariJ sin discrimina

ción por razones políticas o con el fin de influir en la publi 

cación u ocultamiento de informaciones. 

b) Seleccionar la publicidad que acepta. 

2. Deberes: 
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a) Promover la existencia de publicaciones para que 

los lectores puedan realizar su derecho de elecci6n. 

b) Aceptar la rlplica, rectificaciones, cartas e in 

formaciones, tanto del Estado como de los lectores. 

2.2. De l\bstenci6n: 

a) tto imponer, a título gratuito, una publicación a 

quien no la ha solicitado. 

C. Posición de los Lectores. 

I. Derecho de Investigar. 

1. Derechos: 

a) Que se les permita acudir a las fuentes prima--

rias o directas, a menos que la imposibi1 idad material de cupo, 

d·e ejemplares, de documentos, etc., lo impida. 

b) A que se respete su Intimidad y su honor. 

2. Deberes: 
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2.1. Act1 vos: 

a) Dar facilidades a los periodistas para que cum-

plan su m1si6n, dándoles acceso a los actos culturales, entre

vistas, exposiciones, etcétera. 

b) Exigir la verificaci6n de las informaciones que

se publiquen. 

2.2. De Abstención: 

a) No impedir que otros particulares ejerzan su de

recho a investigar. 

11. 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 difusión, ya sea a tra-

vés de secciones dedicadas a los lectores, de tribunas libres

º cualquier otra modalidad, 
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2. Deberes: 

2.1. Activos: 

a) Ejercer su derecho de réplica cuando sea necesa-

rio. 

2.2. De Abstenci6n: 

a) No ejercer presiones ilegítimas (cuando se es -

anunciante principalmente) a fin de d~formar o impedir la dif~ 

si6n de informaciones que pudieran afectar sus intereses. 

b) Los productores de mate'ias primas no deben boi

cotear o amenazar a empresas periodísticas a fin de imponerles 

una línea polftica o ideológica. 

111. Derecho de Recibir. 

l. Derechos: 

a) A no ser considerado como parte de un "mercado"

sino a ser visto como parte misma del ~roceso de la informa--

ci 6n. 

b) A la verdad, A una información tratada honesta

mente, con el mayor apego posib1e a la realidad, A que las nQ 
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ticias, los juicios, las ideas y la publicidad puedan ser cla

ramente distinguidas unas de otras y que no se disfracen los -

contenidos. Esto se deriva del derecho a que se respete el -

propio pensamiento, a formarse el criterio aut6nomamente, sin

precios exteriores. 

2. Deberes: 

2. 1. Activos: 

a) Reclamar la informaci6n prometida. 

Hemos seguido el pensamiento de varios autores para

poder clarificarnos la trascendencia y singularidad de la mod! 

ficaci6n constitucional, as! como para iluminar nuestras dudas, 

ya sea en el propio sentido del derecho a la información, como 

en su importante contenido, sus posibles derivaciones y su - -

substancialidad. 

Por lo señalado podemos discurrir que la citada mod! 

ficaci6n del articulo 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 1 a publicidad comercial. 

Pues consideramos de suma importancia la relación de algunas -

cuestiones del derecho a la información con el propio 5mbito -
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que deberfa sustentar la publicidad =nmercial, que a continua

c10n a grandes rasgos expresamos: 

1.- La necesidad de la s~ficiente libertad para el

que emite un mensaje como para el que lo recibe, esto es, el -

consumidor debe tener la garantfa para conocer la realidad, la 

verdad. 

2.- Democratizar en diversas medidas la posibilidad 

de acceso a los medios de comunicacié,, a través de los cuales 

se desarrollan los mensajes publicit~·ios, es decir, permitir

en dichos medios la participación de civersos grupos de espe-

cial istas y aún al público en forma ~•neral a opinar y encon-

trar la verdad de los mensajes expues:os. 

3.- El manifiesto derecho ~ conocer lo que se ofre-

ce en todas sus facetas y evitar que los mensajes se diluyan en 

superficialidades. 

4.- El derecho a la inform~ción se enlazarla con la

propia manifestación publicitaria, en el orden de que sus men-

sajes se tendrán que referir al ofrecimiento de bienes o servi

cios imbuidos de verdad, que fueran re1evantes, enmarcados en -

un mundo de realidad, además de ser completa y asequible, es d~ 

cir, tender sus mensajes a dar a conocer los hechos con facili

dad y en forma rápida. 
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Lo anterior se maneja en un orden general; ya en una 

medida más particularizada se completa con la enunciaci6n de -

los puntos siguientes: 

!.- La voluntad y necesidad del Estado de conocer -

los grupos que emiten la publicidad comercial y los intereses

de los mismos; atender las necesidades generales y dictar las

medidas adecuadas para garantizar la libertad para el que emi

te y al que recibe los mensajes. 

La condición estatal de informar al público de dete~ 

minados mensajes que lesionen no sólo la economla general, si

no cuando el perjuicio se pueda dar también en aspectos emoti

vos y ftsicos, ocasionado todo esto por la difusi6n dú ciertos 

productos o servicios y, en esa medida, hacerlo de una forma -

completa y estricta. 

Atender las quejas manifiestas y prudentes del públl 

co, en relación a productos nocivos y pr&ctfcas comerciales -

que debiliten la economta general y, aún más, eviten el lfbre

discernimiento de los mensajes, 

2.- Como un sentido b§sico de responsabilidad de 

los que manejan los medios de comunicación, se debe atender 

que los mensajes publicitarios que se proyecten en los mismos

tengan por necesidad oue 5er veridicos y, además, la obliga---
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ci6n de conocer el sentir del público ante la propia publici-

dad proyectada. A su vez, d~ben evitar proyectar mensajes en

los cuales se entienda que un producto o servicio contiene o -

pueda ser lo mejor. 

En su difusión al público, evitar hacer juicios ante 

los bienes o servicios que se ofrecen y deslindar claramente -

la diferencia y, a ~u vez, no permitir aquella publicidad que

presente claros indicios de engañ0. 

Por último, aceptar en los propios medios de comuni-

caci6n las réplicas y rectificaciones del mensaje presentado, -

tanto por especialistas como del público en general. 

3.- El consumidor como meta culminante en el proceso 

de difundir mensajes publicitarios, tiene el derecho de solici

tar la comprobación de cierta información qu~ se le haga llegar 

como verfdica y, aún más, a que se dé paso a sus opiniones en -

los propios medios comunicativos respecto de la publicidad cap

tada. 

Y uno de los considerandos más importantes del públi

co, el inalienable derecho la verdad, a la posibilidad de en

tender lo que se le ofrece y no ser únicamente una parte pasiva 

sino como una pieza dinámica integrada al proceso informativo. 
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De toda la anterior exposición, que incluye una va-

riedad de derechos y obligaciones para los diversos grupos in

tegrantes de los procesos del derecho a la información y de la 

propia publicidad comercial, se concluye su intrínseca rela--

ci6n. 

Por último, se ha hablado mucho de la urgente necesi 

dad de reglamentar dicho artículo, con criterios a favor y en

contra de esa posibilidad; sin embargo, es dable decir, que en 

forma independiente de que se norme dicha situación, el dere-

cho a la información -en el punto de nuestro interés- constri

ñe a todos los participantes en el proceso publicitario a aceg 

tar normas no dictadas aún y otorga la posibilidad de entender 

que todos tienen derecho a ser respetados y a disfrutar de li

bertad. 

3.4. Libertad a la manifestación escrita y el - - -

~rtículo 7o. de la Constitución. 

La garantía individual que se consagra en el artícu

lo 7o. de la Constitución Política de los Estados Unidos Mexi

canos, es aquella que permite y faculta a las personas para ma 

nifestar libremente su pensamiento en una forma impresa, es d~ 

cir, 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 manifestaci6n de las ideas a un nivel masivo se da a

través de la comunicación escrita, que representa desde sus 

orfgenes la inquietud del hombre de transmitir un mensaje e i~ 

formar a la sociedad sobre los aconteceres de la época, que 

correlativamente se traduce en el deseo de expresarse con li-

bertad. 

Consideramos de importancia hacer un breve recorrido 

histórico de las vicisitudes que ha tenido la manifestación -

impresa, pues como se verS en esta sucinta exposición, las - -

ideas que se manejaron en diversos estadios histórico~ devie-

nen en la que a fin de cuentas nos rige y que nos otorga la p~ 

sibilidad de expresar nuestras inquietudes. 

Durante el siglo XVI!! 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 Revol~ 

c16n de 1789 produce un documento con caracterlsticas excepci~ 

nales la famosa "Declaración de los Derechos del Hombre y del

Ciudadano11 que r·ecoge el pcnsJmiento de lo~ ~ran~es ilustrado

res de la epoca, que brinda la pauta para que se reconozca el

pleno ejercicio de ese derecho. Dicha declaración en su arti

culo 17 establece: ·~tngGn hombre podrá ser perseguido por ra

zón de sus escritos que haya hecho imprimir o publicar sobre -

cualquier materia si no provoca la desobediencio de la Ley, el 

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

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 Constitución Franc! 

sa (1793), que en su artfculo 122 acota: "La constitución ga-

rantiza a todos los franceses la igualdad, la libertad, la se

guridad, la propiedad, la deuda pública, el libre ejercicio de 

la religión, la instrucción general, los socorros público! y -

la absoluta libertad de prensa, etcétera.• 18 

En México existen como primeros antecedentes directos 

la Ley de Imprenta y la Constitución de Cádiz estatuidas en --

1810 y 1812, respectivamente; asf como, la Constitución <le - -

Apatzfngán de 1814. 

Los primeros documentos están notoriamente influen-

ciados por la legislación francesa, pues la dominación de Esp~ 

fta por Napoleón en 1808 repercute en todos los lmbitos. 

Imbuidos de dichos principios y antes de promulgar -

la Constitución de Cádiz de 1812, ~urge una Ley de Imprenta --

17. Pinto Mazal, Jorge. Régimen Legal de los Medios de Comuni 
cación Colectiva. pag, 69. 

]8. Castafio, Luis. La Libertad de 'Pensamiento y de Imprenta. 
pág. 13. 
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que abolía la censura, aunque no tocaba los escritos religio-

sos. En ese documento se expresa la inquietud de que se resp! 

tara un derecho que se consideraba de esencia en la actividad-

del hombre y que realzaba la necesidad de evitar la censura do 

los impresos. 

Una opini6n de ese tiempo, del diputado español Pé-

rez de Castro, patentiza ese sentimiento: "La 1 ibertad de Im--

prenta es el único medio seguro de conocer la opinión pública, 

sin la cual no es posible gobernar bien, ni distinguir, ni di

rigir convenientemente el espíritu público; y que sin esa li--

bertad no podrá jam.S.s la Ilación, que es el comitente de las --

Cortes, rectificar las ideas de sus diputados, dirigirlas en -

cierto modo, y manifestarles su opinión". 19 

La Constitución de Cádiz de 1812 contiene prevencio-

nes que al respecto estamos enunciando, en su articulo 131 di~ 

pone: "Las facultades de las Cortes son: ... 24. Proteger la -

libertad pal ítica de la imprenta y el articulo 369 en que se -

declara la libertad de prensa y expresa: Todos los españoles

tienen la libertad de escribir, imprimir y publicar sus ideas-

políticas, sin nt:cesiddd clt: 1 iLeucia y revi~ión o aprobación -

alguna anterior a la publicación bajo las restricciones y res

ponsabilidades que establezcan 1as leyes•. 20 

19. Pinto Mazal, Jorge. Op. Cit. pág. 101. 

20. Castaño, Luis. Op. Cit. p~g. 17, 
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Si bien las anteriores disposiciones son anteceden-

tes a este derecho en México, pues su expedición iba dirigida

en forma fundamental a las colonias espanolas en América, no -

tuvieron mayor relevancia puesto que nunca se llegaron a apli-

car. 

La Constitución de Apatzingán es la primera carta -

fundamental que se da en Mlxtco, que recoge las ideas libera-

les de lo~ lfderes de la lucha de Independencia, entre los que 

destaca el padre Morelos, que con anterioridad en sus "Senti-

mientos de la Nación" revelaba su pensamiento liberal y se im-

huía del sentir de los luchadores franceses. En relación al -

tema, resalta la inquietud al respecto y en su artfculo 40 la

Constituci6n dispone: " ... la libertad de hablar, de discurrir

y de manifestar sus opiniones por medio de la imprenta, no de-

be prohibirse a ningún ciudadano, a menos que en sus producciQ 

nes ataque el dogma, turbe la tranquilidad pública u ofenda el 

honor de los ciudadanos•. 21 

Este ordenamiento ne logra entrar en vigor, pues su

expedici6n se da en una lucha no terminada, pero sirve como mQ 

tivo e ideología para el actuar de los que crefan en la neces~ 

ria libertad. 

21. 

Con la Constitucióri de 1857 se logra por fin darle a 

Sayeg Helu,.Jorge. El Con$~itucionalismo Social Mexicano. 
La Integración Conltftucfonll 'de Méxfco, pSgs. 189 y 190. 
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la libertad de imprenta un matiz de pleno reconocimiento y pr_ci_ 

tecci6n; en su articulo 7o. establece: "Es inviolable la libe! 

tad de escribir y publicar escritos sobre cualquier materia. -

Ninguna ley ni autoridad puede establecer la previa censura ni 

exigir fianza a los autores o impresores, ni coartar la liber

tad de imprenta, que no tiene m§s límites que el respeto a la

vida privada, a la moral, y a la paz pública. Los delitos de

imprenta serán juzgados por un jurado que califique el hecho.

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

En el transcurso de la discusi6n para aprobar el dn

terior precepto, se manifiesta el sentido 1 iberal y la total -

repulsión que se sentfa por limitar el derecho de imprenta - -

cuando se hacfa referencia a los ataques a la vida privada, a

la moral y a la paz pública. Es importante destacar, que se -

logra vencer el tabú del tema religioso que había sido prácti

camente intocable. 

El texto del articulo 7o, de la Constituci6n de 1917, 

el cual estudiaremos, es el siguiente: "Es inviolable la libe! 

tad de escribir y pub1icar escritos sobre cualquier materia. -

Ninguna Ley ni dutoridad puede esta~lecer la previa censura, -

ni exigir iianza a los autores o impresores, ni coartar la 1 i

bertad de imprenta que no tierte m&s límites que el respeto a -

la vida privada, a la mora1 y a la paz pública. En ningún ca

so podrá secuestrarse la imprenta como instrumento del delito. 
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"Las leyes orgánicas dictarán cuantas dtsposlciones

sean necesarias para evitar que, so pretexto de las denunctas

por delitos de prensa, sean encarcelados los expendedores •pa

peleros", operarios y demás empleados del establecimiento de -

donde haya salido el escrito denunciado, a menos que se demue~ 

tre previamente la responsabilidad de aquéllos". 

SI se parte de la base de que las prevenciones cons

titucionales garantizan el ejercicio de un derecho a exterlori 

zar el pensamiento en una forma impresa, las correlativas mani 

festaciones pueden ser de la más diversa índole, ya sean econ~ 

micas, culturales, científicas, políticas, etc., que darán ap~ 

yo al desarrollo social de 1as personas al sentir que la libe~ 

tad para conducir sus actividades está plenamente garantizada

por la ley y defendida por el Estado. 

La publicidad comercial como ya hemos señalado se m~ 

nlfiesta por diversos medios de comunicación, uno de ellos es

el de las publicaciones impresas {peri6dicos, revistas,carte-

les, volantes, etc.), por lo mismo, las prevenciones de este -

artículo tienen notable trascendencia para el desarrollo de -

esa actividad. 

Ahora bien, considerando el primer párrafo del pre-

cepto constitucional a reflexión, se puede discernir que deri

van dos derechos individuales, el primero que consiste en el -



gJ, 

derecho de escribir sobre cualquier ~atcria y, el otro, en el-

derecho de publicar dichos impresos. 

El maestro Burgoa señala en relación a esta cuestión: 

" ••• En consecuencia, hubiera sido suficiente que el articulo -

]o. Constitucional haya hecho referencia únicamente a la liber 

tad de publicar o de publicación, ya que ésta presupone la de

escribir, la cual, a su vez, sin la primera, e• ajena al campo 

social, estando, por ende, sustraída al orden jurídico, como -

lo está la mera concepción de una idea que no se exterioriza -

de ninguna manera•. 22 

Por la redacción del artículo se comprende que los -

individuos tienen garantizada la no intervención del Estado -

que pudiera perturbar el ejercicio de la libertad de imprenta, 

pues se entiende que los juicios, ideas, críticas, actividades 

artísticas, etc., que se vierten en un impreso en una forma li 

bre, es concomitante a la obligación o abstención jurídica del 

Estado, al establecerse la prohibición de la previa censura de 

cualquier autoridad; por lo mismo, el progreso cívico y cu1tu-

ra1 se ve acrecentado al facilitarse la difusión de las ideas. 

Otro supuesto en que el Estado tiene una obligación n~9ativa,

es decir, la abstención impuesta al Estado por la norma jurídi 

ca fundamental, es cuando se prohibe la caución económica, ta~ 

22. Burgoa, Ignacio, Op. Cit. pág. 375. 



to para los autores de un escrito como para los impresores, ~ -

evitándose así que los impresores de escasos recursos econ6mi 

cos sean lesionados en el disfrute de un derecho innato de co -

municaci6n y de libertad. El goce o disfrute de estos derechos. 

conllevan las limitaciones propias y 16gicas que impone el Es 

tado que intenta preservar su autoridad y evitar la anarquía. 

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 pública. 

En relaci6n al primer punto, se puede decir que es 

de difícil precisi6n indicar cuando por un determinado escrito

se lesiona la vida privada de alguna persona, desde luego, se · 

podría colegir que se atentaría contra dicha situaci611, si 

esas manifestaciones impresas encuadraran dentro de los deli 

tos contra el honor que tipifica nuestro C6digo Penal; corrobo

ra lo anterior, las definiciones que se dan en la Ley de Im · · 

prenta de 1917 reglamentaria de los artículos 60. y 7o. cons 

titucionales, que en su artículo lo. establece lo que consti 

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

!.- Toda manifestación o expresión maliciosa hecha -

verbalmente o por señales en presencia de una o más personas, o 

por medio de manuscritos, o de la imprenta, del dibujo, litogr~ 

fia, fotografia, o de cualquiera otra manera que, e..:puesta o -

circulando en público, o transmitida por correo, telégrafo, ra

diotelegrafía o por mensaje, o de cualquier otro modo, exponga

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

!!.- Toda manifestación o expresión maliciosa hecha

en los tirminos y por cualquiera de los medios indicados en la

fracción anterior, contra la memoria de un difunto con el prop.Q. 

sito o intención de lastimar el honor o la pGblica estimaci6n -

de los herederos o descendientes tle aqvél que aún vivieran; 

III.- Todo informe, rPportazgo o relación de 1as 

audiencias de los jurados o tribunales en asuntos civiles o re

nales, cuando refieran hectios falsos o se alteren los verdade-

ros con el prop6sito de causar daAo a alguna persona 1 o se lia-

gan, con el mismo objeto, apreciaciones que no estén ameritadas 

racionalmente por los hechos, siendo istos verdaderos; 

IV.- Cuando con una publicación prohibida expresame~ 
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te por la ley, se comprometa la dignidad o estimación de una -

persona, exponiéndola al odio, desprecio o ridículo, o a sufrir 

daño en su reputación 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 gen~ 

rica a los delitos de injurias, difamación y calumnias. 

El carlcter de la segunda limitación la hemos tratado 

en la exposición que hicimos del artículo 60. Constitucional, -

queriendo evitar ser repetitivos únicamente 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 positivldad del texto, que es nuestríl opinión de que se -

ataca la moral por medio de un escrito cuando se incita a dete~ 

minadas actitudes que se tipifican como delitos, que pueden ser 

el lenocinio, 1a vaqancia, corrupción de menores, etc., que se~ 

encuentran concretamente especificados en el Códi90 Penal; bas

te citar por último en este punto, lo que Jisµone el articulo -

2o. fracción 111 de la citada Ley de Imprenta: "Toda distribu-

ción, venta o exposición al público, de cualquier manera que se 

haga, de escritos, folletos, impresos, canciones, grabados, li

bros, imlgenes, anuncios, tarjetas u otros papeles o figuras, -

pinturas, dibujos o litografiados de carácter obsceno o que re

presenten actos lObricos". 
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La tercera limitación a esta garantía específica de -

libertad a manifestar las ideas, consiste en que a través de e~ 

crftos o impresos se respete la paz pública, que bien puede co~ 

siderarse como una limitación que impone el Estado para su pro

pia subsistencia. Sin lugar a dudas esta restricción viene a -

ser la más clara y objetiva de este precepto constitucional, 

pues si no se regulara asi, la existencia de la República se V!!_ 

ria claramente afectada. 

Consideramos que es de ncil distinqo él poder dilucj_ 

dar qué tipo de delitos se podrfan perpetrar con la aparición -

de determinado escrito que atentara contra la paz pública, -que 

estimamos debe entenderse como tranquilidad social, inalteración 

del orden público, per·o que conlleve perjuicio y pe! igro a las

instituciones del Estado-, ellos serian traición a la Patria, -

sedición, rebelión, etc., lo mismo se puede concluir de la lec

tura del articulo Jo. de la referida Ley de Imprenta, que es la 

única que se ha permitido definir Jo que se considera como paz

públ ica. 

tn la especie las que nos interesan son las 3 prime-

ras fracciones del precepto citado, que dicen: 

"I .- Toda manifestación o exposición maliciosa hecha 

pfiblicamente por medio de discursos, gritos, cantos, amenazas.

manuscritos o de la imprenta, dibujo, litografía, fotografía, -

cinematógrafo, 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 la Nación

Mexicana o a las entidades politicas que la forman; 

"!!.- Toda manifestación o expresión hecha públicame! 

te por cualquiera de tÓdos los medios que habla la fracción ant~ 

rior, con la que se aconseje, excite o provoque directa o indi-

rectamente al Ejército a la desobediencia, a la rebelión, a la -

dispersión de sus miembros o a la falta de otro u otros de sus -

deberes; se aconseje, provoque o excite directamente al público

en general, a la anarquia, al motín, sedición o rebelión, o a la 

desobediencia de las leyes o de los mandatos leqitimos de la au

toridad; se injurie a las autoridades del País con el objeto de

atraer sobre ellas el odio, desprecio, o ridículo; o con el mis

mo objeto se ataque a los cuerpos públicos colegiados, al Ejérc~ 

to o Guardia Nacional o a los miembros de aquéllos y ésta, con -

motivo de sus funciones; se injurie a las naciones amigas, a los 

soberanos o jefes de el las o a sus legítimos representantes en -

el pais, o se aconseje, excite o provoque a la comisión de un de 

lito determinado. 

"lll.- La publicación o propagaci6n de noticias fal-

sas o adulteradas sobre acontecimientos de actualidad, capaces -

de perturbar la paz o tranquilidad en la República o en alguna -

parte de ella, o de causar el alza o oaja de los precios de las

mercancías o de lastimar el crédito de la Nación o de algún Esta 
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do o municipio, o de los bancos legalmente constituidos". 

Al continuar con este somero estudio del artículo --

7o. Constitucional, diremos que existe una seguridad jurídica

para el desarrollo de la actividad de escribir y de imprimir -

esos escritos, al establecerse que en ningún caso podrá secueE 

trarse la imprenta como instrumento del delito. Esta preven -

ci6n garantiza la continuidad en la utilizaci6n de los instru

mentos que sirven o son utilizados para emitir el pensamiento, 

evitando que las autoridades restrinjan la libertad de expre -

si6n por la posible comisi6n de determinados delitos. 

El segundo párrafo del artículo en cucsti6n, otorga

plena seguridad jurídica a los empleados que tengan a su cargo 

el destino técnico de un impreso o la distribuci6n del mismo -

que se presuma haya sido el vehículo de un delito contra la vi 

da privada, la moral o la paz pública, o sea que ante la comi

si6n de un delito que encuadre dentro de las prevenciones cxi~ 

tentes, no se podrá imputar responsabilidad ;ilguna -salvo pru!:'. 

ba en contrario- contra aquellas gentes que por razón de su ·

ejercicio profesional se encuentran bajo instrucciones y ej ce!! 

ten labores que ten,ean PSpecíficar.i.cntc u.signti.Ja~. En forma 

general, se puede decir, que este tipo de escritos en donde se 

comete algún delito se producen en una forma intencional, por· 

lo tanto, a este tipo de empleados es difícil que se les brin· 

de la oportunidad de decidir lo que contenga determinado im - -

preso. 
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3.4.2. Conclusión. 

A manera de poder puntual izar lo anterior, diremos -

que la protección que consiqna el articulo 7o. Constitucional a 

la libertad especifica de manifestar el pensamiento en una for

ma impresa, tiene singular y vital importancia para el desenvo.!. 

vimiento de 1a publicidad comercial, pues dicha actividad se ve 

protegida jurídicamente con rango constitucional, danao luqar,

a que se actúe con 1a suficiente seguridad jurfdica para proyeE_ 

tar las ideas de esta actividad singular y, motiva a su vez, el 

auqe que na trascendido a todas nuestras actividades. 

De toao lo señalado en este capitulo, se pueae con--

cluir que la constitución Política del país reconoce, en una -

forma general, el derecho que asiste a todos los individuos a -

manifestar su pensamiento través de 1os medios de comunica---

cion, observando oOviamente las propias limitaciones que esta-

blece la norma fundamental; por lo mismo, es dable decir, que -

la naturaleza jurídica de la publicidad comercial deviene como

una forma específica de maní festar las ideas, encuadrándose di

cha activiaad en los articu1os bo. y 7o. de 1~ propia Conni~u

c1ón. 



CAPITULO 

RJJPERCUSION DE LA PUBLICIDAD CO~!ERC!AL EN LOS 
MEDIOS MASI\'OS DE COMUNIC\CION Y SU REGULAC!ON 
JURIDICA ESPECIFICA. 

4.1. INTRODUCCION. 

Como se ha CTanifestado en el transcurso de este tra-

bajo, los medios masivos de comunicaci6n o meJios de comunica-

ci6n colectiva, sirven de conducto pora que la publicidad co -

mercial pueda ofrecer o motivar en el p6blico el consumo de ·

bienes o la utilizaci6n de servicios. 

La constante que se manifiesta en este tipo de me --

dios, es aquella en que los representantes Je los empresarios-

compran un alto porcentaje en tiempo y espacio de proyecci6n 

en dichos medios, para traducir su inversi6n en un beneficio 

econ6mico, que a su ve: se revierte en una aportaci6n econ6mi-

ca para que los propios detentadores de esos medios de comuni

caci6n requieran y tengan como imperativo 4uc ~e de una vasta-

publicidad comercial. 

Esta relación empresa -publicidad- consumo, por ne -

ccsidad se convierte en punto medular <le los medios masivos Je 

comunicaci6n. Un estudio al respecto de los medios de comuni

caci6n. señala: 11 
••• Están articulados al aparato productivo -

de la moderna sociedad burguesa mediante un estrecho laoo que-

se expresa básicamente en la actividad publicitaria que desern

pefian. Mediante esta actividad los 1ncdios de comunicaci6n le

prestan un servicio de indudable significaci6n a las empresas· 
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capitalistas, facilitando la rápida rcalizaci6n de los produc-

tos en el mercado, por la \rÍa de una efectiva canalización de -

la demanda. " ... los medios de comunicaci6n de masas, a través-

de la publicidad, desempeñan un importante papel, buscando in -

traducir nuevas y ampliadas necesidades de consumo en la pobla

ción". 1 

A partir del medio masivo de comunicaci6n con menos--

publicidad comercial manifiesta que es el cine, al m5s importa~ 

te que es la televisión -según nuestra opinión-, intentaremos 

analizar algunos fen6menos que se presentan en este engranaje 

informaci6n -reccpci6n- comunicaci6n y señalar la conveniencia, 

motivada por la importancia social de los medios, de una ncce -

saria actualizaci6n de la regulaci6n jurídica 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 --

t ec ci6n. 

4. 2. El cine y la Publicidad Comercial. 

El cinematr6grafo en sus or1gcncs, ubica su interés-

en ser un reflejo de la situación social, por tal razón, a gra!! 

des rasgos exponemos momentos y situaciones en diversos países, 

donde los hechos sociales, detcnn1nnn las maaifestaciones ar --

tísticas. 

l. Menassc, Ricardo, Susana Sclene, Gonzalo Varela y Gabriel -
Vidart. Un estudio sobre la publicidad en la telcvisi6n co -
mercial mexicana. págs. 213, 214 y 215. 
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En Alemania surge con intensidad el expresionismo 

(1910), en donde el desarrollo del cine va inmerso al progreso-

social, musical, literario, arquitcct6nico y fundamentalmente -

pict6rico; la visi6n del mundo es frcn6ticn, donde la naturalc-

za y la sociedad se vuelven ajenas hacia los dram.:is personales. 

En Rusia, a partir del triunfo de la Revoluci6n de 

octubre, Lcnin dice: "El cine, de todas las artes, para naso 

tros la más importante". 2 Por tal raz.6n, surge con to<la su fue.! 

za el realismo social, en donde las escenas, los guiones, acto-

res, son elementos tomados en vivo; adquieren gran vigor los --

documentales, los noticieros. 

Los Estados Unidos de AIOOrica, le dan al cinc un ca-

r,ctcr de evidente grandiosidad y fantasfa. Es ah1 cuando na -

ce el cine con un sentido formalmente comercial, en donde el 

industrial del cinc se percata de que Ja gente era capaz de 

amortizar producciones sumamente costosas, adcrr.:Js de otorgar 

grandes ganancias, lo q..ie origina que el cine t!Vulw . .:.ione t:n :>us 

aspectos técnicos, de pl asticidnd, de interpretación y de la - -

búsqueda de mercados, que permita una rcn tab il id ad mayor en el -

negocio. 

El cinemat6grafo conjuga las anteriores posiciones-

expuestas, en donde el arte en su búsqueda, el reflejo de los-

hechos sociales y el hacer productiva Ja inJustria, tendrán co-

2. Sadoul, Georgcs, Historia del cinc Mundial. pág. 164. 
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mo condicionante el ser un entretenimiento para el público, una 

isla de divcrsi6n, en donde se fusionan intereses que lo van a

presentar como un medio de cultura popular y en el que la masi

ficación del espectáculo es primordial en las intensiones de -

sus art·Íficcs .. 

fubido al éxito y florecimiento desmesurado de esta -

industria, se da lugar a que en una forma ¡nulatina aparezca un 

caudal publicitario, tanto comercial como p.:>lÍtico, que hace 

rentable la ín,·ersión y que se trach.icc en una carrera para ob 

tener un predominio sin re~ervas en los gustos del público. 

En nuestra opini6n el cinc)' la ¡ublicidad por la -

propia naturaleza de industria e intcr&s ccon&mico que contie 

nen no se p..tedcn disociar, pues en sí el propio espectáculo dc

una película estó contenido de un mundo do publicidad en donde

sc nos presentan estereotipadas formas <le vida, de consurro, dc

éxito, de noturieda<l, que empujnn materialmente al público a -

preferencias que en muchas ocnsiones son inalcanzables, donde · 

se le puede crear un estado de patente frostración, pues se ol

vida el entretenimiento o la <l.ivcrsi6n en sí mismos para crear~ 

una aureola de ilusiones. 

El cine concentra sus capacidades para dar cstcrroti· 

pos condicionados a nuestra sociedad y a los intereses de su - -

propia organización, para que as1 en la ficci6n de las realida

des cotidianas en una sala cinematográfica, el espectador pueda 

entablar pactos ocultos y complicidades sin posibilidad de con-
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fesi6n ante lo que se presenta a sus sentidos y evitar así que-

sus presiones se reviertan en contra de los propios intereses -

de las formas de vida establecidas. 

Manuel Michcl cita a Cohen-Séat que señala: "En el -

curso del espectáculo del cine, la ir.formaci6n llega a la sensl 

bilidad sin obedecer necesariamente a las inflexiones de juicio 

y con mucha frecuencia incluso sin exponerse a ellas. En pre 

sencia de imágenes sorprendentes que act6an como señales y no 

como signos, la intuici6n 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, la publiciJad comercial al exteriorizarse 

en el cine da informaci6n, orientaci6n y hasta cierto punto en

tretenimiento, sabiendo aprovechar que la cinta proyecta diná 

micamente un espectáculo que estimula la captaci6n auditiva )' 

visual, para crear o consolidar un receptor con interés y deseo, 

que se sujete a una determinada acci6n de compra o a un estado-

latente de consumo, que ha producido en el p6blico el interés -

que se tiene o presta al mensaje original. 

En ~í y en forma independiente de los propios filmes, 

ln publicidad comercial utiliza este medio de comunicaci6n como 

complemento en políticas de mercadeo, donde se estudian previa

mente edad, sexo, poder adquisitivo, estrato social, formaci6n· 

3. Michel, Manuel. _L_a_T_e_l_e_v_i_s_i_6_n~~\-'c_n_t_a_n_a_a_l_~l_u_n_d_o_o_C_a~J~· a 
Idiota? pág. 22. 
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cultural, para así segmentar al público y seleccionar salas, P"E. 

gramas y caliJ.a<l en sus mcnsnj es. Anotamos: "En forma general -

quien recibe en una sala cinematográfica este tipo Je informa 

ci6n se le conoce como ''p6blico cautivo'', porque apenas si se 

tiene oportunidad de eludir este tipo de anuncios". 4 

También en la producci6n de noticieros cinematogrlifi -

cos, donde en forma independiente de su contenido formal, de de

portes, informaci6n teatral, política, científica, 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 y -

reglamentar el uso de la publicidad comercial que se lleva a ca

bo en el mundo cinematogrlifico, no necesariamente en las propias 

peltculas, pues si bien los filmes conllevan o están notoriamen

te imbuidos de un alto porcentaje de publicidad manifiesta o ti

cita, por su naturaleza, su regulaci6n es muy difícil, pero su5-

correlativas manifestaciones cinematográficas son susceptibles -

de que contengan una fuerza formal que les impida que en forma -

indiscriminada y dañina ataquen al espectador, que a su vez e~ -

el sostenedor de la misma industria. 

4.2.1. Apartado Jurídico. 

En primer lugar se exponen brevemente las atribucicne~ 

4. Moliné, Marca l. Op. Cit. Pág. 100. 
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con que cuenta la Secretaría de GobeTIIaci6n para actuar con toda 

legalidad en el desarrollo y control sobre esta materia. La Ley 

Orgánica de la Administraci6n Pública Pcdcrnl, en su artÍculo 27 

fracción XX es tabl ce e: 

"Artículo 27. - A la Secretaría de Gobernación le corre_:;_ 

pande el despacho de los siguientes asuntos: 

"XX. - Promover la producción cinematográfica de radio

y televisión y la industria editorial; vigilar que las publica 

cienes impresas y las transmisiones de radio y televisión, así 

como las películas cinematrográficas, se mantengan dentro de los 

límites del respeto a la vida priva da, a la paz y moral pÍibl ica

y a la dignidad personal, y no ataquen los derechos de terceros, 

ni provoquen la comisi6n de algún delito o perturben el orden -

público; y dirigir y coordinar la administraci6n de las estaci~ 

nes radiodifusoras )' televisaras pertenecientes al Ejecutivo F.!: 

deral, con exclusión de las que dependan de otras Scc retarías -

de Estado y Departamentos Administrativos; ... " 

De las anteriores facultades concedidas a la Secreta-

ría de Gobernación, se desprenden varios supuestos que constri -

líen a aquél que quiera realizar publicidad comercial en el medio 

masivo de comunicaci6n a que se refiere este inciso del trabajo. 

La Jl.lblicidad comercial debe mantener: 

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

ca y a la dignidad personal. 

b) No atacar derechos de terceros. 



e) No provocar la comisi6n de algún delito. 

d) No perturbar el orden público. 

108. 

Por otro lado, el Reglamento Interior de la Secretaría 

de Gobernaci6n publicado en el Diario Oficial de la Federación -

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

"Articulo 18. - Corresponde a la Di recci6n General de -

Radio, Televisi6n y Cinematografía: 

"I.- Ejercer las atribuciones que las leyes y regla -

mentas le confieren a la Secretaria en materia de radio, tclevi

si6n y cinematografía;" 

"IX.- Otorgar autorizaci6n de los argumentos y guiones 

para la radio, la televisi6n y la cinematografía y para la pu -

blicidad grabada o filmada, destinada a su transmisi6n o cxhi -

bici6n; .. . " 

Una vez determinado, en forma general, el ámbito de--

competencia de la Secretaria de Gobcrnaci6n, pasaremos a revisar 

la legislaci6n que aplica y que tiene estrecha relaci6n con nue~ 

tro tema, advirtiendo que dichos dispositivos legales no impli -

can por necesidad una correcta rcgulaci6n de la publicidad come~ 

cial en el cine, pero si una intensi6n de hacerlo. 

La Ley de la Industria Cinematográfica, modificada 

por el Decreto de 20 de diciembre de 1949, que se publica en el

Diario Oficial de la Federación de 27 de noviembre de 1952, cla-
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rifica la cuesti6n al mencionar restricciones al contenido de -

las películas. 

"Artículo Unico. - . . . . . . . . . . . . . . . . . .. 

"Artículo 2o. - Para cumplir con los fines a que esta-

ley se refiere, la Secretaria de Gobernaci6n tendr& las siguien

tes atribuciones: 

"IX.- Conceder autoriz.aci6n para exhibir públic1rner.te

peliculas cinematogr5ficas en la RcpÓblica, ya sean produciJat 

en el país o en el extranjero. Dich.:i autori::ación se otorgar.:i 

siempre que el espíritu y contenido <le las películas en figuras

y en palabras no infrinjan el articulo 60. y demás disposiciones 

de la Constitución General de !(l RcpÚbl ica ... 11 

Completa el sentido <le la anterior prcvcnci6n, el R~-

glamento de la Ley de la Industria Cinematográfica, que en su c<l

pítulo décimo -supcr1:isión cinematográfica - presenta la norma

tividad siguiente: 

"Artículo 62. - Autorizaci6n obligatoria para exhibir- -

pel1culas.- Ninguna película cinem~togr5íica, ya sea producida -

en el país o en el extranjero y ninguna publicidad, hechas para

exhibirse en las salas cinematogrttficas, podrán ser exhibidas p~ 

blicamente sin que medie autorizaci6n de la Secretaria de Gober

nación por conducto de la Dirección General de Cinemntografla ... " 
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"Artículo 69. - Autorizaci6n. - La autorizaci6n para cxhi 

bir públicamente películas cinematográficas en la República, ya

sea producidas en el pdfs o en el extranjero, se otorg3r5 sirm -

pre que el espíritu y contenido de las pcllculas en figuras y P! 

labras no infrinjan los límites que para la manifestación de las 

ideas y la libertad de escribir y publicar escritos sobre cual 

quier materia, establecen los articulas 60. y 7o. de la Consti 

tución Política de la República ... " 

"Articulo 76.- Obligaciones de los exhibi<lol"es de pe-

llculas.- Los exhibidores de películas tendrán las siguientes -

obligaciones: 

"!!.- En la publicidad que hagan de las películas, me!l 

cionarán el número y clase de la autorización que se otorgue de

acuerdo con esta clasificación ... " 

"V.- Los trailers o aYanccs que sirvan para anunciar 

pelfculas que tengan la clasificación ' 1C" no po<lrán ser exhibí 

das en las funciones cuyos programas hayan sido autorizados pa

ra niños o adolescentes. Igualmente queda prohibida la cxhibi -

ción de los avances de películas de la clasificaci6n "B" en las

funciones dedicadas a niños". 

Para tratar de resumir lo anterior, exponemos lo si --

guientc: 

l. - Para proyccta1· cualquier tipo de publicidad en las 

pantallas cinematográficas, se tendrá por necesidad que tener la 
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autorizaci6n de la Secretaría de Gobernaci6n. 

2.- En dicha publicidad se exprcsar5 como obligaci6n,

el número y clase de autorizaci6n otorgada. 

3.- Se tiene como imperativo que las películas publi-

citarias no infrinjan lo establecido en los artículos 60. y 7o.

Constituciona1es, supuestos referidos al principio de este apar

tado. 

4.- Cuando en la exhibicl6n de películas en una sala -

clncmatogrlifica, se proyecten varias pel Ículas de di versa e las i

ficaci6n y autorizaci6n en edades, la publicidad por necesidad 

tendrá que referirse a la autorizaci6n más restrictiva. 

A su vez los avances de pe! ículas cinematográficas, - -

que se entienden como publicidad a las mismas, que se proyectan

en una sala de cinc y que sean de autorización "C 11
, por ningún -

motivo se exhibirán a los adolescentes y a los niños. Igual el~ 

cunstancia se da en el caso de que sean de clasificaci6n "B", 

mismos que no podrán ser proyectados al público infantil. 

Ahora bien, si la funci6n operativa de la difusl6n dc

mensajes publicitarios en el medio cinematogr~flco (revisi6n, su 

pervisi6n, autorizaci6n, etc.) corresponde a la Secretaría de Go 

bernaci6n, en fonna fundamental para quP ~'?' prcscr\.·cn 10.s linea

mientos que enuncian los artlculos 60. y 7o. de nuestra Consti -

tuci6n Política, la correlativa responsabilidad para vigilar los 

mensajes que se vierten en dicho medio de comunicaci6n, se da a

la Secretaría do Salud, ya que la Ley General do Salud de 7 de -

febrero de 1984, dispositivo legal que más adelante se verá con-
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detenimiento, se refiere a algu11os productos que son ampliamente 

difundidos por el medio di? comunicacjÓn en cuestión, máxime dt: -

ser de gran trascendencia ccon6micn y social, en donde dicha au

toridad tiene establecida su intervención. 

La Ley General de Salud precisa que lo publicidad Jcl

tabaco y de las bebidas alcoh6licas podrh ser exhibida en las s~ 

las cinematogr~ficas, siempre)" cuando cumpla con los dispositi

vos legales adecuados, esto es, primero tcn1.lr3 que rcspond.t•r a 

la casuÍ$tica <le prevenciones técnicas a que se H·fiürc la pro 

pia ley (contenido orientador y educativo, mensajes comprob<J. -

bles, no engañar al público, etc.) y, I:Or otru laJo, atcndicn.!·:i· 

a la Ley de Cinematografía se incluirían dichos mensajes rc~pc -

tanda los criterios de clasiiicación ¡x:Jr cJaJ.::::; :1 qu•_· 1:1 rropi,1· 

disposición se constriñe, esto se compagina con el requisito de

que esa publicidad no po1.\rá incluir, en imágenes o sonidos, la · 

participaci6n de niftos o adolescentes o Jirigirsr a ellos. 

Además, dentro del articulaJo i.h· 1;, I.1..~v cr:. cuc.:~tit'1n 

se señala que el tabacJ deberá contener la lP)'L'nJa "Este proJuc

to puede ser nocivo para la salud" y, por su lado, en las bebi -

das alcoh6licas se indicará "el abuso en el consumo Je este pro

<luc..:to c::i nociYo p:J.r:i !3 5:iJ11d". Dichas cspccific:icioncs se de -

ben contener en el propio producto, o sc.1, en marbutes o etique

tas adheridos a los mismos. 

Poi· otro lado, l~ Ley GenPrnl de Salu<l se refiere a -

los alimentos y bebidas no alcol16licas y hace algunas considera-
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cienes sobre los mismos, en nuestro interés indicamos lo que se· 

dispone en el segundo párrafo de su art¡culo 307 y que tiene ob

da incidencia en la publicidad que se desarrolla en una sala ci

nematográfica, a la letra dice: "La Secrctar'i.a de Salubridad y -

Asistencia no autorizarS la publicidad que induzca a h5bitos dc

alimentaci6n nocivos ni aquella c¡uc atribuya n los alimentos in

dustrializados un valor nutritivo superior o distinto al que ten 

ganen realidad". Si hacemos mención a cstC" párrafo, obcJcce al 

sin número de productos "chatarrra" y prescindibles que en forma 

constante se publicitan en las salas cincmatocr6ficas. 

En general las prevenciones que hemos indicado son las 

que en sí regulan el mundo publicitario en el cinc; a continua -

ci6n, ·mencionamos algunas cucs t iones que <le r i \·.:irían en una mcj or 

normatividad de dicha actividad. 

PRIMERO.- Si en el cinc:nat6grafo se da publicidad ca -

mercial sobre tabaco y bebidas alcoh6licas, se deber& indicar en 

forma clara, precisa y ostensible, y en circunstancia ajena a 

los propios motivos informativos de los productos, que su utili· 

zaci6n o consumo es perjudicial y nocivo para el organismo huma-

no, -no con la expresión "puede ser ' 1 o su "consumo cxccs1vo 11
- , 

sino que en sí ocasionan graves trastornos orgánicos, ccon6mi -

cos y sociales. 

La reforma consecuente se daría en los dispositivos de 

1 a Ley General de Salud. 



114. 

NOTA: Por Decreto publicado el 27 de mayo de 1987 em 

el Diario Oficial de la Federaci6n, se reforma el artículo 276-

de la Ley General de Salud en relaci6n a las obligaciones info_i:: 

mativas que deben contener las etiquetas de los empaques y env_<!: 

ses del tabaco, en donde deberá especificarse ahora la leyenda-

11Este producto es nocivo para la salud", situaci6n que trascic~ 

<le una de nuestras inquietudes, pero es necesario scfialar que -

la reforma legal deja a un lado a la publicidad comercial, con

centrándose en la obligacl6n informativa del producto. Los mere 

sajes sobre las bebidas alcoh6licas se mantienen en sus precep

tos; por Jo tanto, 5on válidas todavía nuestras observaciones~ 

SEGUNDO.- Es necesario y urgente obligar a los prest~ 

dores del servicio cincmatogr6fico, a evitar los intermedios -

ficticios, que diluyen la idea cinematográfica y tienden a pro

vocar con mensajes el consumo de productos en forma indiscrimi

nada, algunos de los cuales hemos sefialado. 

Las reformas legales se darían en la Ley de Cinemato

grafía y/o sus reglamentos, en don<le 1~ Secretaría Je GoL~rna

ci6n tuviera las atribuciones necesarias para que al autorizar

se la proyecci6n de una película -y se diera el supuesto de al

gón intermedio-, los mismos estuvieran supeditados a la dura -

ci6n en pantalla de la película, a su propio interés artístico

y fuera ajeno a intereses mercantiles. 

Habría que agregar que en lo relativo a los n.oticiero'1' 

cinematográficos, también se impusiera la obligaci6n a que se -
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hace m.¿111...·ión -:;;¡ .._.¡ p11nto primero, a<le1:dís tle que Jeben cumplimen

tarse las di sposiclones propias a que se refiere ln Ley Gcncral

dc Salu.l y que lo i.ndicnmos en forma general al SL!ñalar- el ar y· 

tículo :)fl7 del Jispositivo legal que se comenLi. 

TERCERO.- De las normas legales qua rcgulon la activi

dad cint'inJ.tut,r!iric~ 1 Sl' <lcduc~ ... que.: se p11eJe prüycct¿i1 ~n el e~ · 

ne cualquier men;;ujc, sícmprc y cuando no atente contra l:JS Jjs

posicion0s qu~ 01aa11~&Il Je los artÍClllus 60. f -o. t:onstitt1ciona 

les, por lo 1nl~:no, 1;1 \"1~ilanci~ Ju los ~cn~3JC~ pul1licitarius 

es imperativo par:1 que no 5L' le~~ione 1 e~t\_·1·0 jurídica del iilti 

En fonn;j global, serían tí.\S cue~I ion~1mientos fundamL·n-

tale.s que haríumos a 1o" di:.positi,:1:; jurídic,): que .Je una ·.i • 

ot.a mancr~ m~nclor;.;:u: .• la pt:h1; ·¡JJ.d e1: el ;;1L' 1-'..o d1.· cumuni\.'..a 

ci611 cincn¡~1to~r~fico. 

tm;J form¡\ -regular su pr:J\'t,.:, 4 i,'-n :. ~·: i.1u1h:n l\;< l;t p1 : .. :a y >.:On· 

cretamcntc con t:n n1:1yor ~~r1ti~lo \>Llllltcit¡1r10 lo~ J)eri6,Ji~os, ~s

to como resultado <l~ los JV;111ccs tecno16gicos que tcninn ltigar -

en el mundo y que rcpercnt iC'ron cni:irmementc· en cualquier sitio. 

"Los ingr(·.s:os o\H1..·ni<los ~L- la publ iciJad erJ.n en r 1nil~ 

dad los 6nicos que contaban: el precio f1ja<lo • los cjomplnrcs

(un penique) apenas si compensnha f~l costo Jel ¡1ap~l util1:a<lo · 
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en la impresión. Pero era un vehículo apto para hacer publici -

dad de mercaderías y servicios de consumo masivo. Los anuncios-

llegaban a gran cantidad de consumidores potenciales y demostra

ban ser más eficaces que los ¡:ublicados en los antiguos pori6di

cos de ci rculaci6n 1 imitada. 

"Dichos anunciantes consideraban que la magnitud de -

la circulaci6n era un buen índice de los beneficios que podían -

obtener. Los fondos destinados a publicidad se volcaban en los

peri6dicos que estaban en condiciones de hacer llegar el mensaje 

publicitario a decenas de millares de personas". 5 Citamos loan 

tcrior, por el interés de dejar asentada la importancia de la P.!! 

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

tecnol6gico y del basamento de la publicidad, se debe en mucho -

al respaldo dado por los preceptos constitucionales de 1917 -que 

tuvieron como antecedente el espíritu liberal de los pensadores

de 1857- en los cuales se manifestaron corrientes de legislado -

res que reclamaban una libertad absoluta (que era la minoría en

el congreso) hasta aquéllos que si bien defendían sin quebranto

ª la libertad de imprenta, consideraban que ésta deberla ir apa

rejada de un respeto a la sociedad y a sus miembros, sit11aci6n -

que consisti6 en señalarlo expresamente en el cucr,llJ del Texto 

legal y a la cual ya hemos hecho mferencia. 

5. De Fleur, Melvin L. ~ciedad_L_Pre!!:!.!!Ji~!!:!!.:. pág. 136. 
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Se pue<lc decir en forma genérica que el criterio que -

manejaron los congresistas del 17, se abocó casi exclusivamente· 

a la protección del que comunica o maneja el medio Je la prensa, 

limitando a los órganos de administraci6n del Estado a hacer cum 

plir unas normas de carácter estrictamente formal, conducentes 3. 

garantizar un nivel mínimo de seguridad jurídica, pero Jirigi<la

casi exclusivamente a los propios detentadores del medio comuni

cativo y a los que se CX!Jresan a través de él olvidando en cier

to modo al receptor final de la información. 

En nuestra opinión, algunos de los mensajes publicita

rios que aparecen en ese medio comunicativo resultan I:m;> c: .. H:sti~ 

nables, pues los resultados consumistas que producen en el pÚbl! 

ca son crecidamente pcr judiciales, no Únicamente por ... 1ue .11 tt:ran

su economía sino porque a su \'C': pro:Jician un estado de latente· 

frustración, provocando que lo principal SC'a 01\'iJado por lo ac· 

cesorio; lo anterior, no puede ser fundarrt"nto p.:1.r.1 ;,or. .. .:tcr a 1:.i · 

libertad de prensa a determinados criterios o fornus de vida, ni 

mucho meros, pero sí no es justificable no scfi.alar que se debe 

regular el elemento :mbl icitario en la prensa, por temor a per 

judicar una 1 iberta<l que se ha escudado en Jo genérico y que en 

realidad muchas veces: inplica considerandos en función a intere

ses econ6micos y ¡nrticulares. 

Si bien el sentido al mencionar a la prensa, debe con

sistir en el que Jsta se em.:uentra constituída por una varicdacl

de formas o métodos <le expresión, como son lo~ p:isquines, volan

tes, revistas, etc., en sí todo tiT.Jo de i11prC'sos 1 es indudable 

que su engrane principal se contiene en los periódicos, y, ade 
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m:ís no es posible desvincular que la mís·mil en su insoslayable -

progreso es concomitante al propio uesarrol lo de la socicuau y -

en especial a la forma política y ccon6mica de la misrm. Si nuc~ 

tra estructura social ha devenido -y que es lo que la caracter i

za - en una libertad de errpresa, imbuÍda desde luego con el carác 

ter social que le <lió nuestra Constitución, no se puede negar y

sobrc todo en este medio masi\.'o de comunicaci6n, que lo que ha -

dictado· las pautas en su progreso, es una franca y concisa libe~ 

tad p3rl. exp:csar ideologías e intereses Je los propios dueños -

Je esta for~a comunicativa. 

Si se parte desde ese punto Je vista. cabe decir que 

l3. base del funcionamiento del periodismo o en sí de la prensa 

en general \"3 de acuerdo a 1:1 propia 1 ibcrtad de cmpr esa, ncgo 

cio o intereses particulares. FernJnd Tcrrou dice: "La errpre~a

de prensa -y 1:i s empresas que gestionan los ser \·icio s conexos - -

nertenecen en propiedad a µcr:.-.onas particulares (individuos, so· 

ciedades comerciales o instituciones) que crean 1 ibre!nentc estas 

empresas, eligen su forma jurídica y las hacen funcionar de - -

acuerdo al derecho común". Se entiende con esto. en for:n.1 Pª!:. 

ticular la publicidad como enpresa, que dentro de nuestra socie

dad las formas o expresiones que ensimismadas conllevan los pe 

riódicos o la prensa, corresponden n intereses que representan -

al estatus social imperante. 

La comun icac1on impresa dada su proyccci6n en el públ..! 

co, adquiere un significativo P'=1dcr <le oricntaci6n en el mismo, -

6. Pinto Mazal, JJrgc. Op. Cit. pág. 4 5. 
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repercusión que invade esferas de orden político, económico, de-

entretenimiento, etc., esto es, si bien la publicidad corrcspon· 

de a la línea manifiesta del periódico o de la revista o de cw.!_ 

quier impreso en general, prorura utilizar rrétocbs de conunica -

ciÓn en donde el flujo de las ideas concilian el interés del p.Í

bl ico, el fin del que lanza el mensaje ycl propio formato peri~ 

d1st ico. 

Los mensajes publicitarios que se dan en los periódi-

cos son leídos por gentes de los más diversos estratos sociales, 

lo cual deviene en una canalización infornnt iva, de forwt0y <le

intereses. Anotamos lo .siguiente: 

"Las principales fuentes de ingresos de los periódicos 

son la publicidad comercial y la pol !tica, la circulación y las-

suscripciones. Pero el mayor porcentaje de ingresos es el de la 

publicidad comercial y la política. Son los dos !Jilarcs cconómi 

cosque sost iencn a los periódicos. :::n la sitU3ción actua 11 sin 

estos dos factores, un per i6dico profesional difíci !mente podr1a 

sostenerse. las conseruencias de cst.'.! dependencia son fáciles 

de adivinar. La orientación editorial de la prensa se \'e candi 

cionada por los intereses de estos factores y algunas veces dete.!: 
, 

minada". / 

Es intercsant e contemplar coro los detentadores de la-

prensa condicionan su informaci6n al ~rupo social que represen 

tan, esto esJ sus mensajes se van a J.~CU3r :-i los lineanientos 

que les fijan sus 9ropios intereses y q~ son los que ~rantizan 

su subsistencia, como lo es en formo p,·incipal la ¡:ublicidad co-

7. lbl R 1o Rcynagu, J.il io. Op. Cit. píg. 29. 
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mercial y en segundo término la propaganda politica. 

Se puede decir que en gcrwral cu este medio de comuni

cación el público se encuentra sujeto a gustos prcfabric...'ldos,que 

lo condicionan a conductas en un momento determinado de consumo

irreflcxivo, de entronizaci6n de personajes o de productos noci

vos carentes de toda utilidad o en su caso nupcrfluos 1 ya que li 

publicidad comercial se interesa por proyectar imágenes im¡nct~ 

tes, frases hechas y de doble sentido, oscuridad en los art1c:u -

los que ofrece, en sí, su preocupación natural es motivar a la -

compra, sin detenerse demasiado en su lenguaje o comj:Ctencias -

desleales, en presentar cualidades lejanas a la realidad, todo -

se U ice. todo se ha.ce, toda está pcrm i t ido. 

Si la prensa goza de exenciones fiscales, franquicias

p.JStal cs, tarifas de favor en los servicios públicos de conunic~ 

ci6n, subvenciones al papel y si el p.Íblico ~'TI general está con

dicionado a la superficialidad de información como ¡nra protes -

taro dejar de comprar, por lo menos se debe tratar de controla::

y regular la publicidad comercial}' así mer;nar sus intenciones -

con su mis tas. 

"La libertad de expresión y de información de prensa,

la responsabilidad periodística y la debida orientación patria -

por la opinión pÚbl ica sólo tendrán su cabal real ir.ación cunndo

el Estado, al otorgar la f,arantía necesaria ¡nra el ejercicio 

de dicho derecho, procure otorgar los medios para disfrutarla en 

la realidad, es decir, las condiciones materiales indispensables 

para el ejercicio de dicho derecho con preceptos de carácter so

cial, que hacen clllllpl.ir en las cosas y s<lrvicios no ya un'l fun -
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ci6n puramente individual, sino colectiva para la realizaci6n de 

la verdadera justicia que no debe ser ama sino servidora de la -

vida, ¡ de las necesidades vitales del hombre!". 8 

4.3.1. Apartado Jur!dico. 

En concordancia coh lo que hemos hablado, expondremos

brevemente algunas disposiciones que regulan la actividad publi

citaria en la prensa, adem5s de incluir varias ideas al respecto 

del tema. 

La Ley de Imprenta, reglamentaria de los artículos 60. 

y 7o. Constitucionales de 12 de abril de 1917, en sus artículos

lo., 2o. y 3o., define lo que se entiende por ataques a la vida

privada, lo que constituye un ataque a la moral y lo que se con-

sidcra un ataque al orden y a la paz p6blica, respectivamente, -

numerales que en cierto momento hemos ya referido: a s11 vez, se-

define lo que se entiende por una manifcstaci6n o cxpresl6n mal! 

ciosa (art. 4o.), o cuando dichos supuestos se entienden como - -

hechos p6blicamcnte (art. 7o.). 

Lo anterior se traduce en que la manifestaci6n impre 

~i1 en ning6n momento, puede atacar la \"ida privada, a la moral 

póblica o ir contra el orden o lapa: póblica, si bien dichas --

prevenciones se crtticnden hechas a ni~~l general pnra los mensa

jes que se den en el medio <le coml1nic~ci6n que sefialamos, bien -

pueden aplicarse como obligaci6n a la difusi6n de la publicidad

comercial que se pretenda en dicho medio. 

8. Castal'io, Luis. Op. Cit. Pág. 50. 
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A manera ilustrativa transcribimos lo dispuesto por eli 

artículo 4o. de la Ley: 

"Artículo 4o. - En los casos de los tres artículos que

precedcn, se considera maliciosa una manifcstaci6n o cxprcsi6n -

cuando por los términos en que está concebida sea ofensiva, o -

cuando implique necesariamente la intenci6n de ofender". 

Ya más concretamente y de conformidad con lo dispues -

to por e 1 primer párrafo del artículo 15 de la Ley de Imprenta, -

cuando se d~ difusi6n a la publicidad en algón impreso, existen

las obligaciones siguientes: 

"Artículo 15. - Para poder poner en circulaci6n un im -

preso, fijado en las paredes o tableros de anuncios, exhibidos -

al público en los anaradores de las casas de comercio, repartir

lo a mano, por correo, exprcss o mensajero, o de cualquier otro

modo, deber& forzosamente contener el nombre de la imprenta, li

tografía, taller de grabado u oficina donde se haya hecho la im

presi6n, con la designaci6n exacta del lugar en donde aquélla e~ 

tá ubicada, la fecha de la impresi6n y el nombre del autor o res 

pon sable del impreso". 

En relaci6n con el numeral anterior, el artículo 20 --

dice: 

"Artículo 20. - En toda publicaci611 peri6dica, además -

de las indicaciones del artículo 15, se deber6 expresar el lugar 

en que cst6 establecida la ncgociaci6n o administraci6n del pe -

ri6dico 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 ilustradas de 13 de julio de 1981, previene la crcuci6n -

de una Comisi6n Calificadora de dichos impresos, 6rgano integra

do y/o constituído por la Secretaría de Gobernaci6n, que en for

ma fundamental exaoina las publicaciones y declara la licitud de 

sus contenidos o, en su caso, la ilicitud o inconvenientes de su 

difusi6n. 

El artículo 60. del referido Reglamento, implica que-

las obligaciones q~e prevé son estatuídas para los títulos o co~ 

tenidos de publicaciones y revistas ilustradas sin embargo es -

aceptable nacer la analogía de sus obligaciones para la publici-

dad comercial, a continuaci6n lo transcribimos selectivamente: 

"Artículo 60. - Se considerarán contrarios a la moral -

p6blica y a la educaci6n el título o contenido de las publica -

ciones y revistas ilustradas por: 

"I.~ Conte:ier escritos. dibujos, grabados, pinturas,-

impresos, imágenes, anuncios, emblemas, fotografías y todo aque

llo que directa o indirectamente induzca o fomente vicios o con~ 

ti tuya por sí mismo dcli to; ... " 

''IV. - Proporcionar ensefinnzn <le los proccdimient.,'l -

utilizados para la ejecuci6n 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 cor-rccción del idioma ... " 

Aunado a los anteriores lineamientos, la Ley Org6nica

de la Administraci6n Pública Federal que hemos citado, delimita-
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las atribuciones de la Secretaría de Educaci6n al referirlas cn

su artículo 38, en nuestro interés señalamos una de sus funcio -

nes: 

"Artículo 38. - A la Secretar1a de Educaci6n correspon

de el despacho de los siguientes asuntos: 

"XXIX. - Establecer los criterios educativos y cultora

les en la producci6n cinematogr&fica, de radio y telcvisi6n y -

en la industria editorial; . . 11 

De conformidad con esta fracci6n, se podría entender-

que la publicidad comercial bien puede encontrarse sujeta en su

difusi6n en los medios masivos de comunicaci6n a determinados · -

lineamientos educativos y culturales, que en su caso, determina

rán las autoridades administrativas competentes. 

Cabe sefialar que la Ley de Imprenta, impone en su arde!! 

lo 9o. una serie de obligaciones hacia aquéllos que detentan el

medio de comunicaci6n de prensa, en considcraci6n a que las pre

venciones del artículo en cuestión se traducen en información ha 

cia el público, se distingue y se señala 11na: 

"Artículo 9o.- Queda prohibido: 

''II. - Publicar en cualquier tiempo, sin consentimiento 

de los interesados, los escritos, actas de acusación y demás pi~ 

zas de los procesos que se sigan por los delitos de adulterio. 

atentados al pudor, estupro, violaci6n y ataques a la vida pri 

vada; ... " 

Si bien el anterior artículo contempla algunas otras -
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fracciones, las mismas establecen obligaciones casi similares a -

la anotada y pensamos que con la )'a citada damos una idea global 

de sus prevenciones y que en sí no pueden ser objeto de ningún -

tipo de publicidad. 

Ahora bien,para cerrar los conceptos de esta Ley, con

sideramos conveniente transcribir lo dispuesto por su arttculo -

27, que implica una oblígaci6n inforrr,ativa hacia el interés de-

la comunidad, al respecto dice: 

"Artículo 27. - (Primer párrafo} Los periódicos ten ...... 

drán la obligación de publicar gratuitamente las rectificaciones 

o respuestas que las autoridades, empleados o particulares, qui~ 

ran dar a las aluciones que se les hagan en artículos editaría -

les, párrafos, rcportazgos o entrevistas, siempre que la rcspue~ 

ta se dé dentro de los ocho d!as siguient~s a la publicaci6n,quc 

no sea mayor su extensi6n del triple del párrafo o artículo en -

que se contenga la alusi6n que se contesta, tratándose de autori 

dades, o del doble, tratándose de particulares; que no se '"ºn -
injurias o exprcsio11cs contrarias al decoro del periodista, quc

no haya ataques a terceras personas y que no se cometa alguna Í.!!_ 

fracci6n de la presente Ley". 

El mismo precepto en su tercer párrafo dice: "La publi 

cación de la respuesta se hará en el mismo lugar y con la misma

clase de letra y demás particularidades con que se hizo la publi 

caci6n del artículo, párrafo o entrevista a que la rectificaci6n 

o respuesta se refiere". La anterior prevenci6n, presupon.,, de2_ 

de nuestro punto de vista, que ya en el medio concreto de la 
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prensa, se aprecian algunas de las consideraciones que indicamos 

sobre e 1 derecho a la informaci6n. 

A continuaci6n queremos hacer una reflexi6n especial -

para resenar 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 pr6cticas comer -

ciales¡ además, pensamos que dicha forma publicitaria cncucntra

en la prensa un lugar adecuado para sus manifestaciones, si bien, 

es in<lica<lo señalar que sus mensajes no se encuentran constrefli

dos al medio de comunicaci6n en comento, si110 que abarcan tam -

bién otros medios de difusi6n. 

Intentaremos explicar y señalar sus características - -

más relevantes, para que en la medida de su comprcnsi6n e impar· 

tancia social, se esté en posibilidad de regular sus manifcsta · 

cienes en una forma mis completa y efectiva. 

4.3.Z. Publicidad Comparativa. 

En forma general se debe entender es te tipo de pub! ici, 

dad como la difusi6n de mensajes que comparan dos o más marcas 

específicamente mencionadas o en su caso reconocidas de un pro 

dueto gen6rico o servicio y/o hace la comparaci6n con uno o m&s

atributos de los productos o servicios ofrecidos. 

De esta cxposici6n se derivan dos cuestiones intere --

santes: 

a) En el desarrollo del mensaje se especifican las -

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

do uno o m5s atributos de los productos. 

En relac:Sn al primer punto, los mensajes de la publi-

cidad comparativa ~tiliza métodos para aprovechar la imagen quc

sc crea en el pÚbl:co de otra marca, sin recurrir por necesidad-

a expresar fehacientemente su nombre o atributos, o bien, utili-

zando frases clara~entc asociadas con una marca o producto espe

cífico. Este tipo de publicidad, por lo tanto, emplea recursos

que en un momento .Oado da lugar a que se perjudique a terceras -

personas, es decir. la influencia de los mensajes en el consumi-

dor puede ocasionar que el productor de un bien comparado se vea 

afectado por la publicidad difundida. 

En alguno5 países como Alemania Federal y Francia la-

legisl:ición aplicab:e al respecto: "hacen virtualmente imposible 

para un anunciante aludir directa o indirectamente a su compcti-

dar". 9 

En la seg~~da cucsti6n, la intcnci6n del mensaje es -

atraer el interés del consumidor a la esencia de las comparacio

nes, es decir, se concentra en los atributos genéricos e identi-

ficablos de ambos productos comparados, desarrollándose la idea

publicitaria de señ1lar exclusivamente que uno de esos productos 

es mejor, sin concen~rar su intcr6s en comprobarlo o dc~ir en --

qué sentido. 

Ahora bien, el proceso de oste tipo de publicidad puede 

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

9. Wilkie, William L y Paul W, Fanis. CompaTition Advertasing 
Problems and Potenrial. pág. 9. 
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cernir cual informaci6n aceptar y creer, produciendo t1n <lescnn ~ 

trol en su formación y un entorpecimiento en su cnpacidad objctl_ 

va sobre los beneficios que le puede otorgar un producto. 

No obstante el anterior comcnt:trio, algunos grt1pos - -

piensan que la publicidad comparati\•a es positiva; en 1972 el in 

forme sobre la política de los consumidores en los países micm -

bros de la Organizaci6n para la Cooperaci6n Econ6mica r el Desa

rrollo (O.E.C.D.) fundada en Pnrls en 1960 por paises ~undamcn 

talmente desarrollados, expresa su parecer al respecto: "Las -

pruebas comparativas informan al consumidor sobre las caractcrís 

ticas y el rendimiento de las mcrcanc1as y de los scryicios. 

Ayudan a los consumidores a mantenerse actualizados en cuanto a-

las diferencias de calidad y precios, cnpacit~ndolos para !1accr

una mejor clccci6n entre tantos productos similares y servicios-

que le son ofrecidos en el mercado, de acuerdo con sus propias -

necesidades particulares". lO 

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 continuaci6n exponernos los puntos medulares <le como prE 

vé el C6digo de Normalizaci6n y Pdcticas Publicitarias (!.B.A.) 

en Inglaterra, que e~ ia aulorida<l c.:ompetcntc parn determinar -

las reglas y su aplicaci6n sobre la publicidad en la televisi6n-

independiente y radio local independiente de ese país, en nucs -

tro inter6s anotamos: 

''20.- J.os anuncios que comprenden comparaciones con --

10. Informe sobre la Política de los Consumidores en los Países 
Miembros de la O.C.E.D. pág. O. 
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otros publicistas o productos, son permisibles en beneficio de -

una fuerte competencia e informaci6n pGblica, dando por hecho - -

que deben cumplir con los términos de esta secci6n y la siguien

te del C6digo. 

"Todos los anuncios comparativos deben respetar los - -

principios de la justa competencia, y deben ser diseñados de ma

nera que no se presten a tergivcrsaci6n o engaño como resultado-

de la comparaci6n, siendo esto tanto para el producto anunciado

como para aquél con el que es comparado_ .. " 

11 21.- Los anuncios no deben atacar injustamente o de--

sacreditar a otros productos, publicistas o anuncios, dircctamen 

te o por implicación". 11 

En rclacién a lo que hemos señalado, entresacamos di-~ 

versos puntos que pensamos están entre lo más relevante y en se-

guida exponemos nuestras cons id e rae. iones: 

PRIMERO. - Si bien el respeto a la libertad de prensa- -

-que conlleva la sa:·•aguarda de los artículos 60. y 7o. constitu 

cionales- presupone la garantía de un Estado democrático y de ll 

bcrtadcs, ln misma libertad dchc corresponder a un pleno ejerci

cio Jel derecho a la informaci6n, del cual se hab16 en el Capít~ 

lo 3 de este trabajo y que consideramos interesante, a grandes -

rasgos, destacar algunos aspectos: 

a) Por parte de las empres<1s informativas, vexificar si

las afinnaciones hechas en los mensajes publicitarios son verí<ll 

cos, antes de acceder a su publicaci6n; no alentar (con Jos men-

11. Nonnal izaci6n Prácticas Publicitarias del LB.A. 
In epen iente e Ra io i us1on . págs. 9 y 10. 
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sajes) a que se violen los derechos de la personalidad; no Jifu~ 

dir aquella publicidad que constituya un flagrante engaño para 

sus lectores y, de ser posible, procurar constatar por sus pro 

pios medios lo afirmado, etc6tera. 

b) Por parte de los lectores y/o consumidores, a no 

ser considerados como parte de un 11rnercado 11 sino a ser vistos co 

mo parte misma del proceso de la informaci6n; podur exigir la ve 

rificaci6n de las informaciones que se publiquen; e 1 derecho a -

la verdad, es decir, a una informaci6n tratada honestamente, con 

el mayor apego posible a la realidad; etcftera. 

c) Por parte del Estado, la voluntad y necesidad de co 

nocer los grupos que emiten la publicidad comercia! )' los inter_<: 

ses de los mismos; procurar satisfacer las necesidades generales, 

dictando las medidas conducentes para garanti:ar la libertad pa

ra el que emite y para el que recibe los mensajes; informar al -

p6blico de los mensajes que lesionen no s6lo la economía gcn0ral, 

sino aquellos (sobre bienes o servicios) que ocasionen perjuicio 

físico o emocional y, en ese parámetro, vigilar en una forma com 

pleta y estricta; etcétera. 

En atenci6n a lo que indicamos en este primer punto, -

las adecuaciones legislativas por necesidad deben considerar los 

supuestos referidos. 

SEGUNDO.- A grandes rasgos hemos dado las caracteristi 

cas de la publicidad comparativa y de alg6n tratamiento en otros 

paises. Nosotros consideramos importante que se dé una regula -

ci6n más específica al respecto, la cual contendría lineamientos 

que obligaran a aquellos quo difunden dichos mensajes a proyec -
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ter principios de justa competencia, evitando las prácticas des

leales hacia sus competidores y desechando mensajes imbuidos de-

tantas cualidaJcs 0 partic11lariJadcs de los productos que dieran 

lugar al entorpecimiento en su análisis por parte de los consumj_ 

dores; ya la casulstica respectiva de este tipo de publicidad, 

tenderla a desarrollar los rubros que dejamos manifiestos. 

Estos son los puntos medulares de nuestras observacio

nes en rclaci6n a esta parte de nuestro trabajo. 

4.4. La radio y la telcvisi6n como los medios masivos 

de co~unicaci6n más importantes en la sociedad -

actual. 

En el transcurso del presente siglo, la radio y la te -

levisi6n han alcanoaJo una gran dimensi6n tccnol6gica y social,

en donde la difusi6n de sus mensajes abarcan casi la totalidad -

del mundo. Es nuestro interés hacer algunas observaciones sobre 

la influencia de esos medios de comunicaci6n 1 relacionados con -

el car&cter sicol6gico y social de los mensajes comerciales que-

en los mismos medios se dan y su influencia en las actitud~s de-

los individuos, que enmarcan la receptibilidad de la gente a di-

chos medios y que determinan en muchas ocasiones su comportamie!!_ 

to. 

Carlos Villagr6n cita a Dcnis Mcquail, que dice: "Los

mcdios masivos de comunicaci6n constituyen una caractcristica pr2 

pia de la sociedad moderna, cuyo desarrollo ha sido paralelo al

aumento de las dimensiones y la complejidad de la organizaci6n,-

el r~pi<l.o cambio social, 1.-1 innovnci6n tccno16gica, el incremen

to de los ingresos y la elevaci6n de los niveles de vida y, fi --
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nalmentc, a la progresiva dcsaparici6n de algunas formas trndicio 

nales de control y autoridad". 12 

Francois Brune un especialista francés Je los temas Ue

comunicaci6n, sefiala que las intenciones de la publicidad son 

aduefiarse de la conciencia colectiva, de la libertad ciudadana,--

para crear una neccs iJad de consumo en <lonJe lo:> mcJios de comun.i 

cación son un fuerte respaldo. 

El tratadista, 13 entre otras caractcr1sticns scfiala 4uc 

la publicidad trata de encontrar o de crear en la conciencia co -

lectiva lo siguiente: 

a) Reducir. La intención es hacer creer a las gentes-

que con el consumo puede satisfacer las necesidades de su viJa 

socio-cultural. Esto es, que la publicidad puede ofrecer cual 

quier cosa y en las formas m5s inverosímiles y se tome como nor-

mal. 

b) Frustrar. La variedad de los ofrecimientos public!~ 

tarios, logran en muchas ocasiones hacer sentir a la gente frus

traci6n ante lo que se ha perdido, es decir, los mensajes mues -

tran tanto que tan poco se puede conseguir. 

e) Alienar. Los publicistas logran que algún persona

je, un h6roe, alguien distinguido, corresponda y se entienda re

lacionado con un producto: 11 Simplemcntc 1 la celebración de los

productos descansa en la constante aliennci6n tlcl J1omhre, m~s -

arriba como en aval; aquí sacando de su vida los rostros humanos, 

allá vaciándoles su ser a los in<livi<luos reales". 14 

12. Villagr&n, Carlos. Los problemas de la ideologla y la cien 
cia de la comunicac16n. pág. 75. 

13. !Jrune, Francois. Le llonhcur Conforme. fissai Sur la Normalisa 
tion Publicitaire. pag. 5. 

14. Ihitlcm. p5Q. S. 
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el) Recuperar. El desarrollo social produce cotidinnn-· 

mente sus cambios, que logran ir m6s all~ del cartab&n creado por 

·1a reducci6n publicitaria en el individuo, entonces la publicidad 

recupera, intenta atrapar todo lo que se le escapa y a6n m5s in -

e luye lo que le es contrario a sus intereses. Es dcci r, 1 as act i 

vidade$ sociales, las ideas, todo lo vuelre coml111, lo csqucmat i.:..a, 

lo encuadra, l1acicndo que pierda st1 V¡tlor dinfimico. 

e) Condicionar. Toda frustración propicia el deseo de 

comprar dicen los publicistas, la idea es rc<lt1cir inventando ca--

rencias, ya en el orden sicológico, pnra despertar interés, crear 

apetitos. 

f) Infantilizar. No sólo In publicidad se compromete-

a mostrar a la nifiez una variedad infinita d~ productos, para es

cudarse en la idea de que los nifios compra11 s6lo los productos -

que no rechazan intr1nsecamcntc, para poder decir que cucnl3n con 

pleno imperio en su conducta, sin que en forma cng:tño:~:i no cstiP.!:!. 

len, que la uonna implícita, para sor, se requiere comprar. 

Hemos hablado un poco sobre J:1s lntcncioncs pulilicita--

rias para crear un receptor activo y condicionado y conseguir ut! 

li<ladcs en los ofrecimientos que 1 leg;in n.1 p(1hl !r:o. T:-:it.:?.rc:::o: 

ahora de conciliar un poco, el gr~1rlo de confon::i::;;;¡o que St:! crt.:a 

en los individuos a través de L1 publicidnll comercial y 13 in -

fluencia de los medios de comunicaci6n Jlara log1·ar ese objetivo,-

utilizando su cnpnci<lnd rnrn pro)·cctar la propia pulJliciJa<l comer 

cial. 

En un estudio conjunto sobre este tema de Ricardo_ Amann 

y Nicolc Pianct, 15 rescfian los diversos nircles del conformismo. 

15. Amann, Ricardo y Nicole Pianet. Confonnismo y Comunicaci6n -
Colectiva. pág. 54. 
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a) A nivel del individuo.Se sit6a al individuo en rcl~ 

ci6n con los demás individuos y con los grupos, no se considera a 

los individuos en forma aislada, con sus características sico.l6gi_ 

cas propias, sino como ente integrado al grupo. Por tal raz6n, -

las conductas de los individuos tienden a acoplarse a las actitu

des de la mayoría del grupo social, para así obtener el reconoci -

miento general y la satisfacci6n partictilnr y crear a su ve= la -

seguridad de que se es aceptado. 

b) A nivel del grupo. Al integrarse a un grupo el in· 

dividuo presenta cierta unifonnidad en rclnci6n a su conJuct::i., ªE. 

titu<les y opiniones, que necesariamente corresponden n las normas 

que la generalidad del grupo ha planteado ·como adecuadas y que si 

acaso se presentase la posibilidad de elegir alguna actitud no 

ajena pero si diferente, ésta 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 mayoría <le las oc3si9 

nes, surgen y son conducidas para satisfacer su rcsponsabíl idad -

con el grupo, para encontrar su reconocimiento y para que a su -

vez el grupo se encuentre como punto de partida y coma sitio fi -

nal. 

c) A nivel de socicdaJ. En este punto se plantean dos

posibilidades del conformismo, una en donde la sociedad en forma

exterior al individuo conforma por necesidad sus actitudes y, por 

la otra, la necesidad interior J¿ l<lc11tificoci6n del 1ndividuo,-

su necesidad de aceptación por la generalidad, comporta su acti -

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

A continuaci6n trataTemos de mcncíonar algunos ;1spcc 
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tos de la inocultable relaci6n de las intensiones publicitarias,· 

la idea del conformismo y los medios masivos de comunicaci6n. 

Hemos dicho en repetidas ocasiones en este trabajo, que 

los medios de comunicací6n son el conducto adecuado por el cual -

la publicidad comercial intenta y logra sus objetivos. Sí la con 

ducta del individuo presupone que es afectada por los impactos y

hechos que se suceden en el medio social, -el sistema de vida im

perante, el carácter econ6míco del mismo-, la sociedad requiere -

de actitudes generales que manifiesten la seguridad de su propia

supervi vcncia. Por lo mismo, es importante sostener que on real! 

dad y pcr necesidad social los medios de comunicaci6n si actúan -

como instrumentos de reforzamiento social y en concordancia inte~ 

tan conformar al individuo al medio de vida existente. 

Aunado a lo anterior y tow,1.ndo en cuenta las caracte -

risticas esenciales que lleva inmersa la p¡blicídad, la idea del

conformismo en sus diversas manifestaciones y el desenvolvimiento 

y desarrollo de los medios de comunicaci6n, se concluirfa que to

dos en sí constituyen un círculo en donde las interrelaciones son 

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

sistema económico, una utilidad general. 

4.4.1 R a d.í o. 

Se ha citado en el desarrollo de este trabajo alguna e2_ 

tadística que indica la cobertura de difusi6n de este medio masi

vo de comunicaci6n, en la actualidad se continuan superando los 

niveles de proyecci6n hacia la colectividad; lo interesante es -

entender la relaci6n de su nivel de crecimiento, sus alcances co-
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merciales y su importancia social. 

Si bien es cierto que la radio se ha venido desarrollan 

do en forma fundamental en el medio urbano, es interesante hacer-

notar que en el medio rural y aún en zonas bastante marginadas se 

encuentran individuos con su respectivo aparato radiofónico; la 

siguiente os una cita del profesor norteamericano Walter Emcry, 

que ya ha sido mencionado en esto trabajo, y, que se refiere al 

desarrollo de la radio en el medio niral mexicano: 

11 Antes de la intro<lucción <le la radio en el México ru -

ral, la población confiaba rucho en el intercambio y la cha rl:-t 

amistosa Jel mercado semanal. Con la llegada Je la radio, han 

llegado a depender bastante de Ól para obtener noticias y también 

para oir música. En algunas ocasiones, su primera experiencia c_'2 

mo radioescuchas pudo haber ocurrido mientra:. \'iajaban en un aut~ 

bús. Los .insajeros oyen el radio encendido por el chofer, en OC_'! 

sioncs a gran volumen. En pueblos en dondL" so tienon pocos rece~ 

to res de radio, se da el caso de que dos o tres t cnderos ti en en -

un receptor o a.in rato operado con acumulador de autom6vil; los ha 

bitantes se reunen en las tardes y las noches en los comercios p~ 

ra escuchar música y noticias y, por suµ.iesto, los 11 comcrcialcs 11
, 

como se 1es llama en Estados Uni<los. En esta forma el radio ha -

llegado a ser importante en la vida diaria de los pueblos mexica

nos". 16 

De la nnteTior cita se derivan algunos aspectos intere

santes; primero un punto de integración <le los habitantes del - -

país a través del medio de comunicaci6n en comento. Esto se deri 

16. Del Ria Reynaga, Julio. Op. Cit. p¡Íg. 41. 
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va por los programas de diversas dependencias del Estado que se -

preocu¡:nn por educar a los habitantes del medio rural, ya sea por 

mensajes en donde se aconseja sobre la mejor fonna para obtener 

una mayor produc ti v ida<l en las ac ti v i<ladcs agropccua rias, o, lo 

grar con clases la crra<licaci6n del analfabetismo en territorio -

nacional. Otro aspecto relacionado con la intcgraci6n nacional, 

ser1a el conocimiento que se adquiere por medio de programas no -

ticiosos de la realidad imperante en el País sobre cuestiones po-

11ticas, ccon6micas y culturales. Si bien el conocimiento produ

ce la integraci6n a una realidad no necesariamente debe entender 

se que otorga p:irticipación en el desarrollo de los hechos socia

les, pero si puede incitar a dicha situación. 

Otro punto que se manifiesta y que es característica 

fundamental en la ratllu, es su concepción marcaJu.mente comercial. 

Si son agradables o no los mensajes comerciales que se difunden -

no tiene mayor relevancia, lo interesante e importante es acotar

que es desu;adamente mercantil, en donde el desarrollo de su pro

gramaci6n está imbuido por necesidad a las conveniencias empresa

riales. Otra cuestión sería la importancia de la radio para la -

distracción y entretenimiento de la gente, su funci6n -en la me 

dida que se tenga el aparato en propiedad- de mcj o ría ccon6rni ca

y social y como medio de conocimiento de satisfactores. 

El investigador Raúl Cremoux habla del consenso de téc

nicos, sicólogos, soci6Iogos,para encontrar los gustos y costug 

bres del auditorio y poder determinar las formas a que se sujetn

r6n los mensajes radiof6nicos y así lograr los beneficios busca -

dos, escribe: "Todo ello se traduce en programas y sobre todo en 

anuncios donde los mensajes van encaminados a vender utilizando -
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símbolos, motivaciones y procesos sico16gico:. ampliamente conoci· 

dos, como el ofrecimiento de sexo, variedad, frustraci6n, fuga de 

la realidad, egocentrismo y mucho más" . 17 

La radio logra comunicar por sus mensajes infinidad <le-

bienes o servicios y lo hace abarcando perceptores en realidad -

heterog6ncos y que tienen poco contacto cnt1·c s1, su b6squcda sc

localiza en cimentar grupos y/o líderes que manificste11 acuerdo a 

lo que se comunica y se logre Jarlc un consenso general, y, a su· 

vez buscaría determinar la eficacia y productividad de los mensa-

jes que transmite, pnra cuantificar sus gan3ncJas y Jnrle su va · 

lor. 

Debido a lo qtJr hemos scfialada 1 pcnsa1n0s que lJ ¡1rufu 

si6n de mensajes comerciales en la radio debe ser suficientemente 

regulada, determinándose m~s estrictamente tiempo de los mensajes, 

tipo de los mismos, momentos en que deben ser difundidos, en fin, 

una gama de singularidades que intenten hacer de este raedio de d! 

fusi6n colectiva un jntegrndor soci3l, pero en toJa~ sus facetas, 

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

4.4.Z.Tclevis Ón. 

Vomos 3. haOLir <lcl medio masivo de comunicaci6n de más-

preponderancia on la sociedad actual. La televisi6n surge y se 

desarrolla -como lo hemos referido- con 11na relaci6n intrínseca 

al mundo comercial. Este medio de comunicaci6n colectiva, incita 

a críticas vehementes y a defensas a ultranza, motiva seminarios-

y estudios sobre su trascendencia, sus virtudes, sus errores, so-

17. Crcmoux, Ra61. Formas de Muncio e.le la Radio r la Televisión. 
pág. 63. 
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bre su relevancia como vehículo de informaci6n nacional, sobre -

sus posibilidades educativas y culturales, sobre su caractorístl 

ca marcadamente comercial; en fin, todn una gama de sus posibil! 

dadcs se analiza, se cuestiona y produce un estado de especta 

ci6n por su desarrollo tecnol6gico. 

Nosotros fijaremos nuestra atcnci6n a su rolaci6n con-

la publicidad comercial, su aspecto din6mico para contar con ma-

yor número de receptores, sus alcances de proyecci6n nacional y -

su validez como estructura empresarial. 

En forma consecuente con el desarrollo que ha tenido la 

televisi6n en México, la administraci6n política del país péns6 -

que era n·~ccsar.io ubicar la imagen televisiva en los rincones más 

apartados de la Naci6n, para integrar dichas regiones a la infor

maci6n con que cuentan o reciben las demás entidades del país. E~ 

ta situación obliga al Estado a realizar un Convenio a fines del

afio de 1980 con la empresa de tolcvisi6n comercial m&s importante 

del país (Televisa), por considerar que éc.ta, por medio de su ca

nal 2 contiene una programaci6n "eminentemente familiar"; a raiz 

de esa situaci6n se planearon 146 estaciones tc~rcnas 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 este medio en forma inmediata so V¡in modificando, ad 

quieren otras dimensiones. Sin dnhargo, a continuaci6n citamos 

algunos indicativos que ejemplifican -hosta antes de la instala -

ci6n de estaciones repetidoras que señala el Convenio precitado--
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la capacidad de proyecci6n de ese canal comercial y el n6mcro de-

receptores con que puede contar: "Hasta antes de arrancar el pro-

yecto la señal del canal 2 llegaba a 1072 municipios con un aciJi

torio potencial de 47 1 369,030 habitantes, que representan un 70~

de la poblaci6n total del país". 18 En forma independiente de las 

cantidades, lo que en verdad resalta es 1a masificnci6n de este 

medio de comunicaci6n y el considerar la cuantía de la publicidad 

comercial que se da. 

Una situaci6n que se relaciona can lo :interior )" es dc

suma importancia, es el desarrollo de la comunicaci6n por sat~li

tes, que en un corto lapso har6 a 11n lado las estaciones terrcs -

tres y economizará los elementos cstn1cturalcs de la propia comu-

nicacidn y lograr& llegar a todo individuo con sus señales, evi -

tando los problemas físicas-geográficos que se prcscntJn en l:i J.C 

tualidad; es intcrcsantccomcntar que la comunicaci6n por satÚli 

tes se proyectará en un principio con relevancia de empresas co 

merciales y fomentará y/o significará un progreso a6n más mani --

fiesta de la publicidad comercial. 

Hemos elaborado el anterior bosquejo, para dejar ascnt~ 

do la alta capacidad de proyccci6n de la televisión y de la magn.!:_ 

tud de receptores con que cuenta y contará ese medio de comunica

ci6n. 

Ahora bien, en relaci6n a la publicidad comercial, bas

taría con hacer en cualquier d1a una lista de los mensajes de esa 

Índole que se trasmiten en televisi6n, para darse cuenta cuál es

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

18. Revista E.xpansi6n. Silenciosa revolución tclevisiva:~J}
tena en cada rinc6n del país, p5g. 48. 
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los programas que se dan en ese medio de comunicaci6n. La reitc- -

raci6n de los spots comerciales, es alannante y molesto, 3gobia al 

individuo, lo acosa, le quita sus defensas y lo hace aceptar lo 

que se le muestra . 

. .\.1 hablar de la programación normal y cotidiana de la t~ 

levisi6n, 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

éxito individual, de estereotipos inmersos en el mundo comercial -

y en el desenvolvimiento del estatus norteamericano. 

"En el caso de la tclcvjsi6n iberoamericana, al fen6meno 

de la publicidad comercial se agrega el hecho de que la mayor par

te de los programas se originan en los Estados Unidos. Es to hace

que la televisión sea un instrumento de penetraci6n de la idelogía 

de nortcamérica y represente los aspectos más negativos de la de -

pendencia cultural" . 19 

Lo anterior es reforza.do por los mensajes publicitarios, 

se compenet:tan, se coordinan para que el consumo sea necesario; --

se crea la .e:spcctativa de tener, de poseer, se fomenta la nccesi · 

dad de pertenecer. 

El 70% o má.s de la proRramnción PS no:rtc:imcri~HH<i. Ca --

ricaturas y series que presentan un constante ambiente agrcsivo 1 

de lujo, de misterio, intrigas; irracional para la cducHción, pa 

ra la cultura. Al entronizar y hacer concicntes a esos personajes 

se les identifica con una variedad infinita de productos, ya sea 

comestibles, juguetes o servicios. !.a publicidad comercial estiÍ 

19. Gutiérrez Vega, llugo,. Obsetvaciones sobre el cine, la radio, 
la televisi6n y las histoT1etas c6m1cas. pags. 8 y 9. 
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en todo, sus formas de prcscntaci6n, sus interrupciones constan-

tes, sus conclusiones, todos es crear y fomentar un sistema de v! 

da de consumo, de posesi6n. Los h6roes infantiles son h6roes del 

consumo. 

En realidad se podrían argumentar algunas consideracio

nes como paliativos de la tclcvisi6n, scfialar algunos de sus - -

aciertos y entender que en m11chas ocasiones los mismos se ven SU! 

tentados por la posibilidad econ6mica de la puhlicidad comercial. 

Entonces si en la situaci6n actual el sistema que prevalece en la 

televisi6n, en forma cusi general, es co11Jicio11ar su programaci6n, 

sus intenciones, sus gustos, para consolidar a una empresa scfi:ll~ 

damente mercantil y con influencia principal r Jefiultiva de la -

publicidad comercial, es cenester darle una m's eficiente regula

ci6n jurídica, que quiz6 por el momento no se pueda cambi:1r, pero 

sí mejorar, sí proteger un poco al consumidor, no Jejar que se le 

manipule, evitar crearle patrones de condticta perjudiciales, lo -

grar que pueda analizar lo que es mtís conveni_ente y determinar lo 

mejor a sus necesidades. Todos estamos expuestos a los mensajes

publicitarios en la televisi6n, to<los tenemos que aportar algo P! 

ra mejorar la situaci6n. 

4.4.3. Apartado Jurídico. 

Como lo hemos hecho con incisos precedentes de este Ca

pítulo, delinearemos algunas ideas fundamentales en la casuística 

legislativa que comprenJe el fimbito de la radio y la televisi6n. 

Como ya se había señalado al fijar Ja com¡iet,encia de la 

autoridad administrativa en el mundo cinematográfico, la Le)' Org~ 

nica de la Administraci6n Pública Federal en su artfculo 27 frac-
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ción XX, contempla la facultad de esa mism" autoridad para vigi-

lar las transm.isiones de radio y televisi6n, hacién<lose extensiva 

la circunstancia de que lasmismas nopodrán contrariar lo rcferido

por el precepto que sobre la manifastaci6n de las ideas establece 

nuestra Constituci6n Política. 

Asimismo tcndr}amos que agregar lo preceptuado por la -

fracci6n XXX del art:1culo que se cita, que a la letra diac: 

"XXX .. - FoTlllular, regular y conducir la política <le comu

nicaci6n social del Gobierno Federal y, las relaciones con los me 

dios masivos de informaci6n;". 

El Reglamento Interior de la Secretaría de Gobernaci6n: 

del que también hemos hablado, comprende atribuciones que contie

nen una casuística específica con nue5tro tema y, otras, eviden

cian relaci6n con el mismo; a continuaci6n, en forma breve expon~ 

mos las siguientes: 

"Artículo 20.- Corresponde a la Dirccci6n General de -

Radio, Televisi6n y Cinematografía: 

"rIT.- Promover la producci6n de radio, televisi6n y di 

nematografía para contribuir al fortalecimiento de la integra 

ci6n nacional, la descentralizaci6n cultural y educativa y al sa

no entretenimiento de la poblaci6n; ... " 

"XIV.- Supervisar y vigilar lns transmisiones de raclio

y televisión para que se cumpla con las disposiciones de la Ley -

Federal de Radio y Televisi6n, ele la l.ey de la Industria Cinema -

tográfica y de sus respectivos Reglamentos; ... " 

En seguida VeTemos la Loy Federal de Radio y Te~ovisi6n 
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de 19 de enero de 1960, y, para empezar, su artículo 2o. dice lo

siguicnte: 

"Artículo 2o. - El uso del espacio ¡¡ que se refiere el -

artículo anterior (medios en que se propagan las ondas electromaJl. 

néticas), mediante canales para la difusión de noticias, ideas e

imágencs, como vch~culos de informaci6n y de cxprcsi6n, sólo po

drá hacerse previa concesión o permiso que el Ej ccutivo Fcderal

otorgue en los t6rminos de la presente ley". 

La conccsi6n se otorga a particulares que van a prestar 

un servicio público con un sentido comercial, y, en el caso de -

los pennisos, se otorgarán a los que manejen estaciones oficiales, 

culturales, de experimentaci6n, escuelas radiof6nicas, o las que

establezcan las entidades y organismos públicos para el cumpli -· 

miento de sus fines y servicios, situaciones que dcternina la Sc

cretar1a de Comunicaciones y Transportes, tal y como lo establece 

el Artículo 13 de la Ley en comento. Si bien esta Ley en gran ID! 

dida se aplica atendiendo a las facultades de la Secretaría de Go 

b ernación, algunas otras Secretarías de Estado tienen concedidas -

facultades para su apl icaci6n y ·:igilanci;;. 

El Artículo 12 establece atribuciones de la Secretaría

de Salubridad y Asistencia, hoy de Salud: 

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

cia, compete: 

"I. - Autorizar la transmisi6n do propaganda comercial 

relativa al ejercicio de la medicina y sus actividades conexas; 

"II. - Autorizar la propaganda de comes ti bles, bebidas, -
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medicamentos, insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos, 

tratamientos y artículos de higiene y embellecimiento y de preve~ 

ci6n o de curaci6n de enfermedades; ... " 

A su vez los numerales 69 y 70 de la Ley incorporan 

otras facultades a diversas Secretarías de Estado, en seguida los 

transcribimos, indicando que el artículo •69 en realidad complcme~ 

ta lo señalado por el artículo lZ, se establece: 

"Las difusoras comerciales exigir/in que toda propaganda 

de instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y artícu -

los de higiene y embellecimiento, prevenci6n o curaci6n de enfer

medades, esté autorizado por la Secretaría de Salubridad y Asis -

tencia". 

"Artículo 70. - S6lo podrli hacerse propaganda o anuncio

de loterías, rifas y otra clase de sorteos, cuando éstos hayan s! 

do previamente autorizados por la Secretaría de Gobernaci6n. La

propaganda o anuncio de las Instituciones de Crédito y Organiza -

ciones Auxiliares y de las operaciones que realicen, deber~ con 

tar con la autorizaci6n de la Secretaría de Hacienda". 

Ya delimitado a grandes ,asgos, el limbito de competen -

cía de diversas autoridades en la aplicaci6n de esta Ley, es opor 

tuno señalar, que conforme a su precepto 58 la proyccci6n de 

ideas a través de la radio y televisi6n ser6 en una forma librc,

tomándosc en cuenta las limitaciones propias que determina la - -

Constituci6n y otras leyes. 

En concreto, la publicidad comercial que se d6 c:n di -.

chos medios de comunicaci6n, contiene las siguientes ciu:acter!s -

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

por la radio y la televisi6n se ajustará a las siguientes bases: 

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

anuncio comercial y el conjunto de la programación¡ 

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

naturaleza; 

"IIL- ~o transmitirá propaganda o anuncios de produc -

tos industriales, comerciales o de actividades que engañen al pú

blico o le causen algún perjuicio por la exageración o falsedad 

en la indicación de sus usos, aplicaciones o propiedades; 

11 IV.- No deberá hacer, en la programación referida por

el artículo 59 Bis (programación general dirigida a la población

infantil), publicidad que incite a la violencia, así como aquella 

relativa a productos alimenticios que distorsionen los h&bitos -

de la buena nutrición". 

La Última fracci6n de este articulo fue creada por el-

articulo 4o. del Decreto de 11 de enero de 1982, que modificó la

Ley en cuestión. En seguida transcribimos el precepto 68 de la -

Ley: 

ºArtículo 68.- Las difusoras comerciales, al realizar -

la publicidad de bebidas cuyn grnduaci6n alcoh6lica exceda de 20-

grados, deber6n abstenerse de toda cxagcrnci6n y combinarla o al

ternarlacon propaganda de educaci6n higiénica y de mejoramiento -

de la nutrici6n popular. En la difusión de esta clase do public!_ 

dad no podrán emplearse menores de edad, tampoco podrán ingerirse 

real o a¡nrentemente frente al µÍblico, los productos que se anun 

cian11
• 
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Como es notorio y como ya lo habíamos sefialado, dichas 

prevenciones fueron retomadas por la Codificación Sanitaria. 

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión-

y de la Ley de la Industria Cinematográfica relativo al contenido 

de las transmisiones en radio y televisión publicado en el "Dia-

rio Oficial" de la Federación el 4 de abril de 1973, comprende a! 

gunos preceptos que regulan la actividad publicitaria en los pre

ci ta dos medios de comunicaci6n, mismos que sel ect i vamen te pa samas 

a ver. 

Su artículo número 7, estima la función de la publ ici -

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

"Artículo ~. - La radio y 1 a televisión en su propaganda 

comercial, deberá estimular el consumo de bienes r servicjos prc

ferentancntc de origen nacional, tomará en cuenta la situaci6n -

econ6mica del país .J fin de restringir, en cada caso, la publici

dad de artfculos suntuarios, y propiciar& la clcvaci6n del nivel

de vida del auditorio por medio de una adecuada orientación en la 

planeaci6n del gasto familiar". 

Ahora bien, conforme al artículo 17 de este mismo Re -

glamcnto, cuando se quiera llevar a c~bn p11blicidld de progr~mas

que tengan su s efial de origen en el extranjero y s can en v!a di - -

recta, se tendrá que tener autorización de la Secretaría de Gobe!_ 

nación, aparto de la solicitud respectiva que se haga a la Secre

taría de Comunicaciones y Transportes para el servicio de trans-

misi6n. 

El TÍ tul o Quinto del Reglamento en un Capítulo Unico - -

que se refiere a la propaganda comercial, contieno una serie de -
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principios por los cuales se controla en buena rrcdida la difusi6n

de la propia publicidad en los medios de comunicaci6n a que hacc

rcferencia el citado Reglamento. 

El artículo 41 de este Reglamento establece, al unísono 

del artículo 67 fracción I de la Ley que reglamenta, el equili 

brío que debe guardar la proyección de la publicidad comercial 

con el conjunto de la programación. Ahora bien, el numeral 42 

determina como se debe entender dicho equilibrio, y en virtud dc

su intcr6s lo transcribimos: 

"Artículo 42.- El equilibrio entre el anuncio y el con

junto de la programaci6n se establece en los siguientes t~rminos: 

"l. - En estaciones de tclcvisi6n: 

"a) El ticrnJXl destinado a propaganda cumcrcial, <lcntro

de programas y en cortes de cstacióu, no cxc.c:Llcrá de <licciocho 

por ciento del tiempo total de transmisión de ca<la estación¡ 

"b) A partir de las veinte horas hasta el cierre de es

tación los comerciales no podrán exceder de la mitad total del - -

tiempo autorizado p~r~ propng~nda coracrcial~ 

"e) Los cortes de estación tendrán una duraci6n máxima

de dos minutos y podrán hacerse cada media hora, salvo en los ca

sos en que se trasmita un evento o espectáculo que por su naturd

leza sea inconvcnicn'te interrumpir; 

"d) La distribución de propaganda comercial dentro de -

los programas deberá hacerse de acuerdo con las siguientes reglas: 

"PRIMERA. - Cuando se trate de películas cinema togriÍficas, 

series filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas aque -
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llas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad na· 

tural, narrativa o dramática, las interrupciones comercial es no 

podrán ser más de diez por cada hora de transmisi6n, incluyendo 

presentación y dcspceida, y cada interrupción no excederá de dos

minutos de duraci6n. 

"SffiU~DA.- Cuando se trate de programas que no obcdez -

can a una continuidad natural, .narrativa o dramática, las inte 

rrupcioncs para comercial es no podrán ser más de diez por cada h!?_ 

ra de transmisión, incluyendo presentación y despedida y cada in

terrupción no excederá de un minuto y medio de duración: y 

"II, - En estaciones de radio: 

"a) El tiempo destinado a propaganda comercial no exce

derá de cuarenta por ciento del tiempo total de transmisión. 

"b) La distribución de pro¡nganda comercial dentro de-

los programas deberá 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, dramática o -

narrativa, las interrupciones no podrán ser m6s de doce por cada

hora de transmisión, incluyendo presentación y despedida, y cada

interrupciÓn no excc<lcr~ Jo un minuto y medio de duraci6n. 

"SEGUNDA.- O.rnndo se trate de programas que no obedez-

can a una continuidad natural, dramática o narrativa, las inte -

rrupciones no podrán ser más de quince distribuídas en una hora -

de transmisión y cada interrupción no excederá de dos minutos de

duraci6n11. 



Relacionado con lo anterior, el artículo 43 del Rcglamc!!_ 

to establece que se pueden variar temporalmente los porÍodos de la 

propaganda comercial. 

La Ley Federal de Radio y Televisión y su Reglamento, 

en concreto presentan las sigu icntcs consideraciones: 

PRIMERA.- Se requiere autorización de la Secretaría de 

Cbnunicacioncs y Trans¡:x>rtcs para obtener la concesión o pcr:::iiso 

para la explotación del servicio p.íblico <le radio y televisión. 

SffiUNDA.- La funci6n y/o proyección publicitaria en ra 

dio y televisión, debe atender al ofrecimiento primordial de pro 

duetos naciomles, considerar a la economía del país en la farrnu 

!ación de sus mensajes, y, en forma relevante, orientar el :tdecu.:i · 

do consumo del auditorio. 

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

los medios de comunicación citados, en genera 1 debe de: 

a} lb ir en contra de la seguridad del Estado, la inte -

gridad nacional, la paz y el orden ¡úblico. 

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

creencias religiosas, ni discriminar a cualquier raza. 

c} No proyectar escenas en donde se haga a¡xilogía de la

violencia, crimen o vicios. 

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

nas costumbres en su difusi6n. 

e) 1-<> inducir al alcohol iomo, tabaquisll)) o al uso de es -

tupcfacicntcs o sustancias sicotrópicas. 
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f) Evitar mensajes de centros de vicio. 

g) No engañar al público y/o le cause algún perjuicio por

la exageraci6n en la indicaci6n de los usos de bienes o servicios, 

en sus aplicaciones o propiedades. 

h) ~I anteucr un adecuado equilibrio entre el anun 

cio comercial y el conjunto de la programaci6n (modalidades que 

han quedado manifiestas). 

CUARTA.- El anterior punto se entiende a un nivel gene

ral; ya la publicidad comercial que se dá en dichos medios de co

municaci6n, en forma particularizada comprende: 

a) Publicidad comercial dirigida a los niños en radio y 

televisión, debe: 

1.- ~o in~.:.tár a la violencia. 

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

nutrici6n. 

b) Publicidad comercial de bebidas alcoh6licas (más de-

20 grados de alcohol) que se lleve a efecto en dichos medios co-

municativos, están obligados: 

1.- Evitar la ex;igcración y alternarla con programas de

educaci6n higiénica :·· mejoramiento de la nutrición popular. 

2.-No emplear en stis mensajes 3 mcnorc~ Je edad, no in

gerirse real o apare~temente frente al público los productos ofr~ 

cidos. 

En contrapartida a las obligaciones que acabamos de in

dicar para la publicidad comercial en los medios de comunicaci6n-
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que vemos, nos trasladamos al campo de la obligaci6n informativa· 

en la prestaci6n de dichos servicios al pÓblico, pues es nt1estro

interés de dejar claramente asentada la diferencia q11e se presen

ta entre los supuestos referidos y la importancia de su conocí -

miento en beneficio del consumidor, que nos sirve para ejemplifi

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

maci6n. 

La Ley Federal de Radio y Televisi6n antes comentada, 

sefiala para esos medios de comunicaci6n colectiva, obligaciones 

en el contenido de sus mensajes dirigidos al público, que bien 

pueden considerarse como compromisos de informaci6n en su difu 

si6n. 

El artículo So. de la Ley dispone: 

11 Artículo So.- La radio y televisJ6n tienen la funcJ6n

social de contribuir al fortalecimiento de la integraci6n nacio 

nal y al mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al -

efecto, a través de sus transmisiones, procurarán: 

11 1. - Afirmar el respeto y los principios de la moral - -

social, la dignidad humana y los vínculos familiares; 

"II.- Evitar influencias nocivas o pertubadoras al <le -

sarrollo arm6nico de la nifiez y la juventud; ... " 

Si bien la publicidad comercial es opcional, es decir,

prerrogativa del que pretenda realizar mensajes en la radio y te

levisi6n o cualquier otro medio de comunicaci6n, las anteriores -

condicionantes independientemente de que se realice publicidad -

comercial o no en dichos medios, deben encontrarse en el conteni

do propio de los mensajes comunicativos. 
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Por Último, en rclaci6n a esta Ley se cita su precepto 

62, que implica una obligaci.ofi para los detentadores <le los cit~'!. 

dos medios de comunicaci6n, <le sumn importancia a la colcctivi-

dad, se establece: 

"Artículo 62.- Todas las estaciones de televisión y r~ 

dio en el país, estar&n obligadas a encadenarse cuando se trnte

de tran~mitir informaciones de trascendencia para la naci6n, a-

juicio de la Secretaría de Gobernaci6n. 11 

Como es 16gico suponer, el Reglamento de la Ley Fede 

ral de Radio y iel~vi•i6n y cie la Ley de la Industria Cinemato 

gráfica relativo al contenido de las transmisiones en radio y t~ 

levisi6n, repite y en algunos casos se extiende en lo comprendi

do por la Ley que r~glamenta. 

Como se h~ podido observar, al resumir las apreciacio

nes generales sobre Ja diversa lcgislnci6n que sirve de marco a

la actividad publicitaria que so da en la radio y televisi6n, mu 

cha de la casuística planteada, como es, la publicidad de situa

ciones fundamentales como la nl imentación, misma que no debe di~ 

torsionar los hábitos de la buena nutrición, o bien aquella pu 

blicidad que debe te~er en cuenta la situaci6n econ6mica del -

país y, por consecuencia, restringir la que se refiera a artícu

los suntuarios, o cowo la que se contempla en el equilibrio del

tiempo que debe existir entre la publicidad y el conjunto de la

programaci6n, ya sea en la radio o en la televisi6n, o la insta~ 

cia regulada como obligaciones de informaci6n para los mcnsajcs

en dichos medios de comunicaci6n colectiva, que presenta divcr-

sos beneficios a la colectividad nacional, nos orilla a pensar -

si las diversas situaciones anotaclas,. entre otras, se pueden en-
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tender como correctamente precisadas para que se considere como

cficaz la regulaci6n jurÍJica Ju dicho fcn6meno social. 

El cucstionamicnto anterior deviene de r1ucstro parecer 

de que en muchos 6rdenes de nuestra realidad, el marco Je refere!l_ 

cia social y la estructura jurídica que lo contempla y regula, -

conforman en mi opini6n en la gran mayoría de las ocasiones una

correcta adccuaci6n a su momento hist6rico, es decir, normnlmcn

te los ordenamientos legales concretizan, si Uicn no en su tota

lidad, los hechos sociales que de acuerdo a su momento hist6rico/ 

social se entiende o pretende ser udccuada dicha regulación, im

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 leg3l ,lo 

cual deriva en el entorpecimiento de su beneficio social. En m~ 

chos aspectos, parece ser que en esta materia, si bien rcquiere

ser actualizada en varias instancias, esa circunstancia es lu -

que se presenta. 

Lo inmediato anterior se concatena con los principios

básicos que deben contener o pretender las actividades de dichos 

medios de comunicaci6n colectiva, tal y como los refieren los De 

cretas de marzo de 1983, que crea ron los organ.i smos públicos de_'! 

centralizados (Instituto Mexicano de la R~Jlo y el de la Tclcvi

si6n), que consideran que la funci6n social de la radio y la tc

levisi6n en forma fundamental deben tender a contribuir al forta 

lecimiento de la integraci6n nacional y al mejoramiento de las -

formas de convivencia humana, por lo 4ue se debe entender, que-

se encuentran obligados a proporcionar informaci6n objetiva, ser 
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instrumentos <le e<lucaci6n y cultura popular, y, en esencia, con-

tribuir al desarrollo arm6nico de la niñez y la juventud; asímis

mo, estimular a través de sus respectivas actividades, que se lo

gre la intcgraci6n nacional y la dcsccntralizaci6n cultural. 

Como in<licabamos, los principios enunciados pueden ser -

correctos socialmente, ¿ pero alguien hasta ahora pretendería as~ 

gurar que cabalmente son cumplidos?, lo que hace pensar que debc

existir un compromiso común de respeto a las normas legales posi

tivas y abocarse en su caso a mejorarlas,y, en obvia contraparti

da, la voluntad de la autoridad de que dichas normas sean respet~ 

das. 

Nosotros pensamos que la Radio y la Televisión en esen

cia son los medios de comunicaci6n en donde se debe dar un cabal

cumplimiento al derecho a la informaci6n, mismo que ya hemos ref~ 

rido y del cual pretendimos dar un marco de referencia objetivo,

pero no como un obsequio o principio de buena voluntad de los co~ 

cesionarios de las estaciones comerciales, o bien, del 'nimo poli 

tico de los pcrmisionarios, en sus respectivas repetidoras o can~ 

les de difusión; sino como un imperativo de acceso a los mismos -

por parte de la comunidad, en una real posibilidad de la expresi6n 

plural, libre y cuestionadora de los diversos asp~ctos 50cialcs,

quc se traduciría en uno de los elementos pilares que deben sostE 

ner a todo manifiesto derecho a la informaci6n, es decir, la de -

mocratizaci6n de la radio y la televisi6n. 

Ahora hien, al proponer cuales deberían ser los dispos~ 

tivos legales reformados, nosotros estaríamos en la opini~n de -

que se debería concretar, desde luego, en la reglamentación pro -
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pia que debe contener el articulo 60. Constitucional, en obvia re 

fercncia al derecho a la información, o bien en su caso, modifi -

car la Ley Federal de Radio y Telcvisi6n y, por ende, el Rcglamc~ 

to de la Ley Federal de Radio y Televisi6n y de la Ley de la In -

dustrja Cinematcgrnfícu relativo al contenido de las transmisio· 

nes en radio y televisión, disponiendo cl3ramcnte el ncceso por -

parte de todos los grupos sociales a los medios indicados, que se 

traduce en nuestro interés en un discurso analítico de la public.:!:_ 

dad comercial, que implique la responsabilidad común y que debe 

presuponer la necesaria convicci6n política de que las leyes de 

ben cumplirse. 

4. 5. La publicidad c~m_ercj~~rsas d is pos ic iont'5 
legal~ 

Se ha reseñado la casuística jurídica que se refiere a 

aquella publicidad comercial que se presenta en los medios Je · -

comunicaci6n más relevantes, legislación que se expuso, hacien -

do algunas consideraciones. En esta 6ltima p~rtc 1 veremos en -

forma específica la Ley Federal de Protecci6n al Consumidor, la-

Ley General de Saltpy su Reglamento de Publicidad y algunas - --

otras disp:>siciones, que requieren <le atención por sus preccvtos 

normativos sobre la publicidad comercial. Terminaremos con el -

estudio de las prácticas comercialu:, (proi.:ccicn~:- y oft>rtilS) que 

inciden en el desarrollo de la propia publiciJJd. 

La legislación que regula a la publicidad comercial, -

conforma una gran variedad do situaciones referidas a la public_!c 
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dad en sf misma)' a4uclloi requisitos el~ inform;1c16n con qtic J~·

bc contar todo ofrccímic·nto :11 público ya sc:a de un bien o de un 

servicio Jctcrminatlo. Los propios ortlcnamientos jurídicos otor

gan a var~as autoridades administrativas facultades p.1ra inter -

venir en esta ::-:atcri:1 1 ya sea par'! ·.:oncr<:t i:Jr el campo Je ~· i e! 

tas activitl.'.1.dcs publicitarias o bien para vigil~ir como se Jcbl•n

dc lli.:\'nr n cn.bo l:i.s misrr1aso en su caso, la información de un 

bien o de un servicio. 

La Ley OrgSnica de L1 :\Uministración PÚhl lea rcdcral.

cn su a1·tículo 3,1, del imita las facultades dl' 1.1 Si.:crcl.:lrÍa J0 

Co;:¡en.·i,.., y inmcnro Ind11~t::i:1l, ia que no~: intcr,·s.1 es 1J f1,1c 

cto11 siguícntc: 

" .. \rtículo }.l. - A la Secretaría de Comercio y ¡-:omvnLo 

Iñ<lustri;i), corre..;;pon.Jc el despacho de loe: ::ig:~icntt.'S :1suntos; 

"VI11.· Rc'i:·~lar, or:c:ntJ1 

protccciÓ1! al consumidor; 

El numL'ral :)9 Je la Ley (·ll cita, fija atrihucionc::-- a -

la SccrPtarÍ:1 Je SaluL1, en 11.1 1:c1Jdt1 .. cnt· .. ,1ice: 

"Artículo .'El.· 

"XXI.- Actuar comri Autoritla<l Sanitarjd, ;_·jcrcer las -

facultJ.dcs en mat,.,ria lle Sal11hridad General i.tiiC' ln.s leyes le con 



l SS. 

fierc•n al f:jc·cutlro FeJ.L·ral, \'igllar el cumplimiento Je Ja Le:

Gener~l d0 S~111id, sus reglamcrltos y do1n5s disposiciones aplica 

bles y cjc1·cc1· lu nccl6n ~xtr:101·<lin:1ria en materia de Salubri -

Jad Uc.•m•ral; ... " 

!:n gran mc<liJa la compL•tenc.·i.1 de t.'St<Js dos St•crct.irías 

de Estado, 0stai>lccc11 ~l c:1mr10 Je ªf'licaci611 a<lmi11istr;1tiva <le -

La legislació11 pubticitari.1 quP nos falta por vc:r. 

L:1 i.l'Y FeJvr:iI de Prut...:·cc.ión al CorLu~=.1iJor e.<:: un orde

namiento que S(•il:1la en su ;1rtícul() lti. •\!l·,' l·:; ¡.1l'L.Lptu:; que COQ. 

t icnP :-;on dt• o?'Jt.'n !HÍhl il:o e intL·r(·..:. .-oc1;1l, '11tr.:ndjl-1hio :e que 

las dis¡>osicio11~s q11e se .len er1 ot1·,1r 10yl·~, c0~t1ir:1~1·e~, tlr~ctl

cas, uso':'> o estipuL1cionc~; contr;1ctu:1lC'-; en cc·ntrario, se estt1 -

r{1 a lo que c~~tabtc::ca t~l ordenamientc) que primero :,l' in<lici; en 

el propi_o artículo~'"-' c~;tal.1Je1·1• rpll' '.L;~·:i 1:1 1ipl:c<lcifin r vip,ila!! 

cit1 Jl' 1:1 l.ey> ll'S corrc:>p()ndcr:1, :i L1lta ck com;11.:rerici:.1 prcci;;n 

1.1P Jf'terminada a11torid:1d :1.lmi11i~u ~1t 1r;1 del Fjc·cutjro l·'cd·.:r~ll, i1 

1;,1 SL•crC'taría de Conh:rcjo )" f-1):;\t'll"~O in·.!ustri:il ~· :1 Li Proc.ur.idu

rí:1 1=0J~r¡1] del t:un~uniillor. 

l.<1 l~y c-n comcntu t:ll ::.u c;ipí.tulo .:>0gun:.io (Je la Publi

cidLJ<l ~- t;arnnt Í;:i~) rC"fiL'rc las ca¡~actC"rÍ.sticas [jlH' conl lcv.'.l.n las 

prfictica.s pul11 icitar1as de: bir·n(_.'.s }' !:iL~n,jcios, las ohlig:tcioncs~ 

<le información ckrivadd;::. en la prl·stnción de los mismos, así- co-
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mo las garantías do los productos y lo que se refiere al campo -

concreto de las promocíones y ofertas. De conformidad al segui

miento de nuestro capitulado, exponemos a continuación las ca -

racterfsticas de la publicidad en el ofrecimiento al consumidor

de bienes y servicios. 

En el artículo So. de la Ley en estudio, se determinan 

las primeras condiciones de la publicidad, en donde se constrine 

a los proveedores de bienes y servicios al consumidor a las obl.!, 

gaciones siguientes: 

La publicidad tiene que inforn:ir clara, \'er:iz y sufi 

cientementc al consu:nidor de los bienes y servicios ofrecidos. 

por lo tanto, la mi:::rna deberá evitar que se induzca a cngafio, -

error o confusi6n so?re el origen, componcnt0s o ingredientes, -

usos, características y propiedades de todo tipo de producto o-

servicio. Se podrá .lrgumcntnr o cuestionar en qué consiste lo -

"veraz y suficiente", por lo cual, el precepto en su cabal in-· 

terpretación deja a Ja autoridad administratiYn correspondiente 

la facultad de decLlirlo, al establecer en su segundo párrafo-

que "Los anunciantes podrán solicitar de la autoTidnd competen- -

te opinl6n o dictamen sobre la publicidad que pretendan realizar~ 

En ese párrafo del artículo en cuesti6n, estar1amos -

por la sustituci6n de la palabra "podrán" por el "deberán", por

considerar que el proveedor de un bien o servicio al querer rea

lizar determinada publicidad está en posibilidad de optar de - -
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acuerdo a su parecer de someter a rcsoluci6n de la autoridad ad

ministra ti va competente la autori z.ación de la. misma, o en su ca -

so, de no hacerlo. 

Adcmis <le puntualizar los t~rminos y el procc<limicnto

para la autorizaci6n de la publicidad y la autenticidad de la -

misma, se sefiala que la publicidad proveniente del extr;lnjero, 

se hará responsable solidariamente a la matriz y sus filiales, 

subsidiarias, sucursales y agencias en caso de que contravengan

la Ley. 

El :i.rt ículo 60. de 1'1 Ley que comcnt:1rnos, c-spPc 1 flc;1 -

algunas facultades de la Secretaría de Comercio y Fomc>nto lndus

trial en el punto que estamos tratando. 

De su fracción J se derivan Jos situaciones: primcra 1 

la autoridad administrativa estar~ facultada para dctermin:1r cn

qu' 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, tendrá por lo m!:'. 

nos que referirse a los materiales, elementos, substancias o 

ingredientes U.e que estén hechos o los constituyan, así coma su· 

peso, propiedades o características y las instrucciones para cl

uso normal y conservaci6n 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 público, pero

conformc a la dcterminaci6n de In autoridad n1>arte de esa parti

cularidad se deben referir cxprofcso a los conJicionnmicntoa - -

arriba scfi.ala<los, o sea, a los materiales, elementos, cte., <le

dichos productos y servicios. 

La fracci6n V del articulo 60., otorgan la autoridacl

administrativa la facultad de determinar ctJando una publicidaJ -

se con:;idcra que contiene prácticas engañosas o trato incquitat_!: 

vo al consumidor en aquellos sistemas Je vcntJ. donde se of1·czG1n 

todo tipo de bienes, servicios o en el arrendamiento de bienes -

muebles y, ordenar, en su caso, que la misma se modifique; JX>r-

lo tanto, tendría otras condicionantes la publici(lad, uno, evi

tar prácticas engañosas, y, dos, evitar que se incurra en trato

inequi tativo al consumidor. 

El artículo 7o. de la Ley Federal de Protecci6n al · -

Consumidor estipula que la publicidad en todos sus casos, deberá 

l lcv.::i.rsc a c:ibo en iJiüJÍJ,t c~fUfiol y en moneda nacional, en tér -

minos comprensibles r legibles y conforme al sistema general <le

uni<ladcs de medida; en aquellos casos de productos destinados 

a la exp:lrtaci6n, la autoridad administrativa • en este caso la 

de Comercio y foment1) industrial~ autorizará in<licacionc:; publ.J.:. 

citarias en el idioma, unidad monctari.;i y sistemas do medida del 

pa1s destinatario. 

Del incwnplimicnto de los requisitos del artículo ant.<?_ 



rior, se responsahilizar:í C\l que rc.'llicc l.'1 publiciJaJ por lo~ -

dafios y perjuicios oc~1siona<los, y, ntlem~s, la autoridad adminis

trativa correspondiente podrá obligar que se lleve a cabo la co

rrecci6n de dicJ1n publicidad en atenci6n a que la misma <lcbc en

cuadrar a lo dis¡:x1csto en la norma legal, en forma indcpcnJicntc 

a la sanción respectiva¡ .1 lo anterior se refieren los numerales 

y 9 de la Ley de que hablamos. 

La Ley Federal de Protcccibn al Consumidor en su pre -

cepto 10 dispone que en la publicidad de productos ofrecidos al

pÚblico no se podrá hacer mc>nci6n a expresiones tales como 11 pro

ducto de exportación", 11 calid.::Id de cxpÜrtaci(m" o cualquiera <li

ferentc a éstas que dé lugar a que se cnt icnda que ex is te un;i 

calidad diferente en el mercado interno y otra en el externo, 

a no ser que la propia autoridad competente lo autorice. Ade 

más si la publicidad utiliza términos como garantizado o garan -

t1a, se estará en la obligación <le señalarse en la misma en qué

consistc la garantía y c6mo hacerla efectiva. 

El que elabore la publicidad y haya utilizado el térmi 

no de garantía, estará obligado a decir en la misma en forrrn el!: 

ra y precisa en qué consiste, donde se incluirán sus alcances, -

duraci6n y condiciones, así corno los establecimientos y la forma 

en que el consumidor puede hacerla efectiva; si no se llenan los 

anteriores requisitos, la autoridad podrá ordenar se modifiquen

º prohiban los términos de su ofrecimiento. 



Las anteriores situaciones cst~n previstas en el artíc~ 

lo 11 de la Ley de referencia. Queremos hacer notar, que tambi6n 

opta riamos por cambiar la palabra 11podrá 11 a "deberá" ordenar la-

autoridad competente la modificación de la publicidad o su prohi

bición, a 1 caerse en el supuesto que ya comentamos. 

El numeral 12 debe interpretarse en el sentido de que-

cuando la publicidad que se lleve a efecto de bienes que presen-

ten alguna deficiencia, o bien sean usados o rcconstruí<los, se -

estará en la oblig3.ción de indicarlo en la misma <le una manera -

precisa y ostensible. 

Bien, concretizaremos algunos puntos sobre la publici 

dad que se dé en el ofrecimiento de bienes y servicios al ¡:Úbl i 

coy que regula la ley Federal de Protección al Consumidor: 

1.- Tiene que ser clara, veraz y suficiente en su ex -

posición, cuidando que no se induzca :i engaños, error o confu -

si6n sobre los productos ofrecidos en su: 

L- Origen. 

I I .- Componentes. 

III.- Usos. 

IV.- Caractcr'isticas. 

V.- Propiedades. 
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2.- I .. a autoridad administrativa dctermin:irá en qué 

bienes o servicios la publicidad necesariamente debe hacer hin-

capié en lo siguiente: 

1.- Materiales. 

II.- Elementos. 

III.- Substancias. 

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

V.- Peso. 

VI.- Propiedades o caractcrl.sticas. 

VII.- Instrucciones para el uso normal. 

VIII.- Conservación del producto. 

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

vicios al público debe evitar: 

l. - Prácticas engañosas. 

II.- Trato inequitativa al consumidor. 

4.- La publicidad de cualquier producto o servicio y -

atendiendo a sus características deberá hacerse en: 

l. - Idioma Espaítol. 

II.- Moneda Nacional. 

IIl.- Forma comprensible y legible. 
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IV.- Utilizando el sistema general de unidades de medi 

da. 

La pub! icidad en productos destinados a la exporta · - -

ci6n son la excepci6n de esta regla, pues la misma podr6 rcali -

zarsc en otro idioma, unidad monetaria diferente y otro sistema

de medidas, dependiendo del país destinatario. 

5.· Por regla general no se podrá hacer publícid'1d con 

los términos siguientes: 

!.- Producto de Exportaci6n. 

!l.- Calidad de Exportación. 

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

lidad difercmte entre los productos del país y los del exterior. 

La excepción consiste en que la autoridad respectiva -

lo autorice, pues la Ley la faculta a el lo. 

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

tías de un bien o servicio tendr:i'. que: 

J.- fucir !:H qué consiste. 

II. - Las formas de hacerla e.fecti va. 

III.- &is alcances, duraci6n y condiciones. 
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IV.- Los lugares o establecimientos en que se pueda - -

exigir la garant1a. 

7 .- La publicidad de cualquier producto con alguna de

ficiencia, usado o reconstruido, se condiciona a: 

!.- Indicarlo de una manera precisa, y 

II.- Hacerlo en forma ostensible. 

r:.xpuesto lo anterior, pensamos que los ordenamientos- -

jur1dicos que hablan o hablen al respecto de la publicidad come_!: 

cial, tienen por necesidad de por lo menos respetar los anterio

res 1 inemnientos y ya en forma más concreta rcscfi.ar las caracte

rísticas publicitarias en el ofrecimiento Je <liversos bienes o -

servicios. 

En atcnci6n a las atribuciones que t icnc la Secretaría 

de Comercio y Fomento Industrial ¡:nra actuar en esta materia, -

expondremos a continuaci6n, aunque sea brevemente, diversos or 

denamientos jurídicos que la facultan para conocer y vigilar -

aquellas actividades donde la publicidad comercial se dé o se m~ 

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, rxisa;nos a revjsar algunos <lC' esos 

dispositivos legales, que le conceden singular re leva ne ia. 

El 7 de junio de 1982 se publica en el "Diario Oficial" 
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de la Fcderaci6n el Reglamento del Articulo 29 Bis de la Ley Fe

deral de Protección al Consumidor, ordenamiento legal que vi ene

a regular los sistemas de comercialización de autofinanciamien-

to de determinados bienes y servicios. 

En lo que nos interesa, su precepto número 44 párrafo.9 

tercero y cuarto, dice: 

"Artículo44.- ............. , ..... . 

"La Secretaría de Comercio vigilará que la pub! icidad

cumpla con lo dispuesto en la Ley Federal de Protccci6n al Con 

sLDnidor y ordenará, 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· 

dl' comercialización a. que se refiere este Reglamento, se induzca 

a error a lo~ consumidores sobre los requi~itos y proccdimien 

tos de .JJjuJiG1ciÓn o sobre las caractC'rÍstjcas de los bienes o

scrvicios que se ofrezcan". 

Como se puede observar, las obligaciones para quien 

realiza la publicidad en este tipo de sistema de comcrci.:llizaci6n 

o de ventas 
1 

son concurrC'ntes a las propí.:is -y nsí se dispone 

que emanan de la Ley Federal de Protección al Consumidor. 
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,\hora bien, hay información o datos que concomitante · 

mente a su comercialización se contienen en los productos, o bien 

en el ofrecimiento de servicios, misma que se tiene que entender 

como obligatoria y, a su vez, distinta a la propia que se deri\'a 

de la actividad p..tblicítaria, pues si bien est¡l Últim3 se encur;:i_ 

tra sujeta a diversas obligaciones -como se ha dejado ascnudo· 

en general el conocimiento real de un producto se consigue en 

cierta medida con los datos obligatorios que en los misnos c;c 

consignen y que prc\'6n los ordenamientos legales. 

En el C3SO de esa información obligatoria, pue<l(' pre· -

sentarse una gran diversidad de fonnas cxprcsiYas ya. sea que 3e

contengan en las propias etiquetas, en marbetes, cint ill3~ con-

leyendas, envases, empaques, cte .• de los productos, dc-sch~ lue-

go en atención a su propia y especial naturale:a 

Las disposiciones legales que regulan dicho,; ínforrnJ 

cienes o datos, intentan cumpliment::ir en fori:-i:1 suficiente' la ~ 

propia comercialización de,_los bíE:ncs, pues las mi:::.m3s tienen T• 

la cónsecucncia lógica de protf'cción ul consumidor r ~n e$t:- sen~ 

tido ¡;e tiene que cntenúer o cGmprcn<ler su regulación. Si bien

dichos ordenamientos adquieren un carácter cnusfstico y es pe-e í ~ ~ 

fico de algunos pro<luctos, será cierto también, que son bastan~~ 

te ilustrativos y <le relevancia. 

En vía de ejemplo señalamos las siguientes displsicío

nes jurídicas: 



169. 

El artícuI:i 7o. de 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 in¿ustriales que la Secretaría de Industria y 

Comercio fije a los materiales, procedimientos o productos que 

afecten la vida, la seguridad o la integridad corporal de las -

personas. 

e) Las que se sefialcn, a juicio de la Secretaría, a -

las mercancías objeto de exportación. 

Los materiales, productos u objetos a que se refiere 

este artículo deberán llevar el sello, marca o señal de norma -

obligatoria. Es pues en carácter informativo, la obligaci6n dc

establecer la norma obligatoria. 

Por Decreto aparecido en el "Diario Oficial" de la Fe

deraci6n el 30 de diciembre de 1961, se adicion6 con un inciso -

d) el artículo precitado que aumenta el número de bienes obliga

dos a señalar la informaci6n respectiva. 

''d) Las que se est~Lblezcan para materiales, produc -

tos, artículos o mercancías de consumo en el mercado nacional, -

que específicamente señale la Secretaría de Industria y Comer -

cio, cuando lo requieran la economía del país o el interés pÚbli-

co". 
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La Ley de Invenciones y Marcas en su Capítulo rv (Uso

de Marcas), fija una serie de obligaciones de información que 

bien pueden aplicarse a la casi totalidad de productos que se 

encuentran en el mercado; su artículo 119 primer párrafo, contc!!! 

pla: 

"Artículo 119.- Los productos nacjonalcs protegido~ -

por marcas registradas en M&xico, dcbcrfin llevar ostensiblemente 

la leyenda "marca registradatt 1 su abreviatura "marc.rcg." o las

s igl as "M. R." . .. " . 

Además, el artículo 120 comprende otras obligaciones -

informativas, dice: 

"Artículo 120 .- En los productos de elaboración nacio

nal deberá indicarse la ubicaci6n de la fábrica o lugar de pro -

ducción. Cuando dichos productos se fabriquen también en el ex

tranjero, tal ubicaci6n será la que corresponda al territorio -

naciona 1". 

Por otro lado, como en toda disposici6n legal (en 

atención a las obligaciones informativas) que se fundrunente en -

la Ley Federal <le Protección al ConsumiJ.0r, ::.e i11Le11ta i.:rcJ.L' un

grupo objet i w 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 econ6mico social. 
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Pura ejemplificar}' atcnLltenJo a un ~c:ntidn ilustrativo m:1s que-

1im1tat i\-.1, rvfl.•ri;n.J~ :~0r;wr:1ncn::c ..!i;;pn.; icionc:; J~· c.:~c c~.r.1.c --

ter: el "Acuerdo por el qttl' .s1..' establece 1.1 ohl ig:ición Ji..' in.ti· 

car el precio del pan Julcc"; el ".\cuerdo qu0 c·stahlece 1:1 obl. i-

gnción Je acomp;1ñ;ir in:-:;trul"tiros a lo.s pro1Juctu;; elt!ctriC·l~;"; -

el ''AcucrJo relath•o ;i la infonnación que J,_•bcr:ln .:onte!H.>r los -

Jrtlculos de joyerÍ.1 y orfchrt:rÍ.1 Je Of·J, pJat,1, pl:ltÍno }'pala· 

dioº; el 11 :\cuerdo que detcria ina },Js produ1.:to.~~ rl!5PL'Cto di.:> ln:-: 

Con lo .rntc-rior, >L' cumple en !1ucn,l l:tL'1.liJ:1 !;1 inll)ll 

existente, entre uquella..; ohlig:11.·iont·:~ q111· conllc\·a L! publici -

ci:ilización de los producto~; o :-(.·r·.' icio~, que _..;i hit.'Il se habÍn 

-l.~,. 2. !~~-ex i'~~~·~~~~-1 __ ~~~~-~:_1.}.~1·L __ r_.~~1 

I_C·g l~~~~~j_~!~-~-::_~_!1_~~~~-.P.l.1_~)_! J.~-.i. :_~~I-'_I .. 

El 7 dl' febrero d\• 19SI se public<! L'l1 el "Piar100fi -

gran importancia, puc~ como se l~.:-;t.;1hi•_· ...... v en su nrLÍLUlu ¡,rimero 

reglamenta el artículo 4o. Constituc1G11:.i1 por lo qu ... ~ h:icc al dl·· 

recho a la protección de ln ::;alu(! (.h: tfHia JH~r~on:-1: teniendo <>:;te 

Último derecho, entre otra:-> finalúbdes, <.~J procurnr por <.·l hie-
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nestar físico y mental del hombre, para lograr el ejercicio ple

no de sus capacidades, así como. la protccci6n y el acrccenta ~

miento de los valores que coadyuven a la crcaci6n, conservaci6n

y disfrute de condiciones de salud para el desarrollo social. 

Para alcanzar el cabal cumplimiento de protecci6n de 

la salud del ser humano, la norma legal que vemos tiene como im

perativo (en los t6rminos de su artículo 3o.) señalar cuáles son 

las actividades que comprenden la materia de salubridad general, 

cuya observancia redituará en la realizaci6n del objetivo que se 

plantea al principio de este p5rrafo¡ esas actividades, son en 

tre otras, los programas contra el alcoholismo, la atenci6n ma 

terno-infantil, la planificaci6n familiar, la saluJ mental, pro

gramas contra el tabaquismo y la farmacodependencia y, en lo que 

nos interesa, lo que dispone el artículo mencionado en su frac -

ci6n 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: la planificaci6n familiar, la cd~ 

caci6n sexual, los riesgos de la automedicaci6n, la prevenci6n -

de la fannacodependencia; como algunos productos, los siguientes: 

estupefacientes, el tabaco, las bebidas alcohólicas y no alcoh6-

licas; las substancias psicotr6picas, los productos de perfume -

ría, belleza y aseo, los alimentos y productos higiénicos; como

serv.icios: la ingeniería sanitaria, los odontol6gicos, veterina

rios, fisiol6gicos, de enfermería, nutrici6n, farmacéuticos, de

laboratorio, etc. Con lo expuesto, sabemos con claridad hacia -



qu6 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 a~ 

toridad competente y con las facultades necesarias para actuar -

legalmente en este campo, es la Secretaría de Salud. 

Ya en materia, la Ley que analizamos, en su Título né

cimotercero contiene un Capítulo Unico (artículos 300 al 312) -

que habla en concreto de la publicidad, a continuaci6n lo comen

tamos. El artículo 300 en su primera parte, dispone cuál 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 públi

ca, es competencia Je la Secretaría de Salud la autori:ación de

la publicidad que se refiere a la salud. ~1 tr~ta~icnto de las -

enfermedades, a la rehabilitación de los invfilidos, 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 Ejecutivo Federal. 

La composici6n del Capítulo que se analiza, se estruc

tura con una serie de obligaciones para aquellas personas (Ar -

tículo 305) que elaboren y/o sean responsables de la publicidad, 

atendiendo a los supuestos regulados en la propia Ley, exprcsán-
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dose en una forma genérica las mismas y, además, adicionando - -

otras para casos específicos, como son: a) alimentos y bebidas

no alcoh61icas; b) bebidas alcoh61icas y tabacJ; y c) material 

de medicamentos, plantas medicinales, equipos médicos, etc.; a 

continuaci6n las exponemos y hacemos algunas consideraciones. 

Veremos las primeras obligaciones(en forma selcctiva,

pues algunas de ellas son congruentes con las ya señaladas en 

otros ordenamientos) a que se sujetará toda publicidad que se 

realice sobre las actividades, productos y servicios a que se 

constriñe el ordenamiento jurídico en comento, el artículo 306 -

establece: 

"ARTICULO 306. - La publicidad a que se refiere esta - -

Ley se sujetará a los siguientes requisitos: 

11 11.- El mensaje deberá tener contenido orientador y 

educativo; 

"III. - Los elemc>ntos que compongan el mensaje Llcbcrán

ser congruentes con las características con que fueron autori:a

dos los productos, prácticas o servicios de que se trate; 

"IV.- El mensaje no deberá inducir a conductas, prác 

ticas o h6bitos nocivos para la salud física o mental que impli

quen riesgo o nte11tcn contra la scgt1ridad o intcgridnd ffsic~ o

dignidad <le las personas, en particular <le la mujer; ... " 

Los caracteres generales obligatorios que contiene pa

ra la publicidad el artículo precitado, en forma independiente -



175. 

de los propios técnicos y muy específicos, son análogos a los 

que habíamos indicado al reseñar la Ley Federal de Protecci6n al 

Consumidor y en donde se había adelantado ya la posible con -

currencía. 

El artículo 307 de la norma legal se refiere en espe -

cial a la publicid3d de alimentos y bebidas no alcoh6licas, en -

donde se entiende que aparte de las obligaciones ya explicitadas, 

la misma se sujeta a lo siguiente: 

a) Xo asociarse directa o indirectamente con el con-

sumo de bebidas alcoh6licas. 

b) Xo inducir a hábitos de alimentaci6n nocivos. 

e) ~o atribuir a los alimentos industriali:ados un va

lor nutritivo superior o distinto al que tengan en realidad. 

A cont inuaci6n exponemos las obligaciones genéricas a

que se debe supeditar la publicidad de las bebidas alcoh6licas y 

del tabAco en su difusión hacia el público (artfculo 308), pre 

cepto que por Decre:o de Z7 de mayo de 1937 se reforma en su frac 

ci6n V y se adiciona con las fracciones Vl! y VIII y con dos úl

timos párrafos, se dice: 

"ARTICllLO 308. - La publicidad de bebidas alcoh6licas 

y del tabaco deberá ajustarse a los siguientes requisitos: 

"I. - Se limii:ará a dar informaci6n sobre las caracterÍ!! 

ticas, calidad y técnicas de elaboraci6n de estos productos; 
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"Il.- No deberá presentarlos como productores de bic· 

nestar o salud, o asociarlos n celebraciones cívicas o religio-

sas: 

"Il I. - ~o podrá asociar a es tos productos con ideas 

o imágenes de mayor éxito en la vida afectiva y sexualidad de 

las personas, o hacer exaltaci6n de prestigio social, virilidad 

o fe mine id ad; 

"IV.- No podrá asociar a estos productos con activid! 

des creativas, deportivas, del hogar o del trabnjo, ni cmplear

imperativos que induzcan directamente a su consumo¡ 

1 ~.- No podrá incluir, en irn~gcncs o sonidos, la parti 

cipaci6n de niños o adolescentes ni dirigirse a ellos; 

"VI.- En el mensaje, no podrán ingerirse o consumirse 

real o aparentemente los productos de que se trata; 

"VII.- En el mensaje no podrán participar personas me 

nares de 25 años, y 

"VIII. - En el mensaje deber fo apreciarse fácilmente,· 

en forma visual o auditiva, según el medio publicitario que se

cmplee, las leyendas a que s~ rcflort:n ios artículos 218 }' 2i6-

de esta Ley. 

"La Secretaría de Salud podrá dispensar el requisito

previsto en la fracci6n VIII del presente articulo, cuando en el 

propio mensaje y en igualdad de circunstancias, calidad, impacto 

y duraci6n, se promueva la modcraci6n en el consumo de bebidas -

alcoh6licas, desaliente el consumo de tabaco especialmente en la 
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nifie:, la adolescencia y la juv~ntuJ, Js{ como aJvicrta contra -

los danos a la salud que ocasionan el abuso en el consumo de be

bidas alcoh6licas y el consumo de tabaco. 

"Las tlisposiciancs reglamentarias :;;eñJ.larán los requi

sitos a qu0 se sujetar' el otorgamiento tlc la dispensa a ~ue se

rcfiere el párrafo anterior." 

l.as obligaciones que se inJi(3n en las fra~ciones pre

cedentes se cxplicJn por sf nisma~. TPflt~janrlo que 13 neccsidad

Jc su cumplimiento c-s urgcntt.• y muy importante, por las implic.:J

ciones que se p1·oll11ccn en l~1 salL1~ ~- la cconomfJ Je los constimi

dorcs. :\os 1..!etcnlh·e1:ios un poco r.:1s en la fracc1ón VIII r en lo,:; 

Último::, p:Írr;.i.ios p~1ra coment.ir lo ~i~uit:ntt.': 

Se indica en la fracc:ón que ~·e ie:tlcx1ona, que <lcb0 

r.:ín aparecer en lo:; nH:ns¡i.it:s publ1c1tar1os 1:1·~ lc;;encl:1s conr1..•nl -

J.as en los artículos 218 y 2-0 (ya con :..;u r~~forma: de la prnp1.1-

Lcy, los cit:ir.rns: "ARTICULO 2lS.- l'o'"h b::b!\!:l alcohólic;i. i..~cbe

r(t ostcntJ.r er: los C'n\·ases, la ley::·n.Jn: "1_•1 :?bu.:o en el i.:onsumo-

cilmcntl' Lc•g1bl0, L:n colori.:.s ...:':•ntr:i~t.intc~; ·-- ·~in que ~e invoque

º :.;•::haga n·fürcni.:ia a al_,~un:i dispo::lci.:1: lc . .:::il". 

1 ',\.ETICUl.O ~:-6.- En la.; ct1.¡uctas J.~ los cr:;paqucs y en 

Va5eS en que sv expenda o sumini~tr0 tJb3co, aJ~rn~s de lo cstabl~ 

ciclo en ~l articulo 210 J0 c~t:l l.1•y (~tcnoinin¿1ci6n distintiv;1, -

contenido, <lirccci6n, n6rnero de aurori:ai.:i6n, etc.), en lo cond~ 
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cente, deberá figurar en form;i clara y visibl..: la lt''.;:...:nJ..i.: "::s::...:: 

producto es nocivo para l:i. salud'', escrita con l.:trri Uít.:1lmentt:· 

legible 
1 

en colores contr;1st.:intcs r :>in· que se invoque o se h:.Ign 

referencia a alguna disposición legal". 

Como so puede estimar, lns l~yenJa.:; prC'ci..;JJas ~11_~ri·::1n 

como obligaciones de informi1ci6n ¡>ropi.as Je la co1~et·ciali:aci6n-

de dichos pro<l11ctos, que aunque si bien :1hora frcfor:nas 27 de m.:!_ 

yo <le 1987) apare:~an también contcniJa~ en el rubro de las obl1 

gaciones p:tr:1 la publi~i<lad de los mismos 1 consiJcraruo~ qt1~ ~u -

aplicación pr::Ícticn, en esencia, en n;~Ja li~itan 1!Js cfect1:i,-: e-1~ 

sados por lJ. fucr::a puhlicít:i~·i.i, \o qu·.::·-'scontrapro,!u..:entc a 1~1 

intención de la rcfon:ia lt'.!g:tl, L'.3 decir, 1:1 pretenJiJa :;;ujcción-

del fen6mcno social en cstuJio ...::on 1.1~ rc·ft.'ritb.:i leyendas deb1; -

rí~ exprc.sarsc en el proplo c~1r5.crcr Üf'l í.lt..'llSaje (animaclón y sÍ.1.!:!_ 

bolos, redncci611, sor1iJos, cte.; y no con una simJllc leyen1l~ su-

pcrpucsta, con vacilaci6n. 

to en cuestión, la interpr1:tJclÓn •: . .:-.. ;\;j'.; Jr:ir.1áti1:CJ., ~Ul.'-:- ant•.-· 13 

aparente intenci6n Je la JutoriJaJ .~e 1·egul.1r estricta~~ntc 13 

publiciJad que se lleve.• a efecto ~;ob;e la~ bebidac:: nlcohól i.._·a::: \-

' el tJb3co, "'H intPnción se Ji 111\"E.· al ccnfronrJr:~t.~ con los fu1..~r 

tes intereses ccon6mico::; cre:1J•JS y m1c se Jan en la coracrciali:0. 

ción de t.lichos proJuctos; explicamo_.; lo anterior: i:n es.;:• nrttc'.1 

lo 308 de la Ley General de Salud se fijan su¡-¡u0stos totalm~ntt: 

novcJ.osos, coercitivos y lirr::it1r1te:::. :i una p11blii.:iJ:id ou-:.:- h.:i sido 

exagerada en los prodt1ctos de referencia, sobre tolo en los me -

dios masivos <le comunicaci6n, rcgulaci6n que viene a ser congruc~ 
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te con el espíritu de la propia norma Je salud que en sus artíc!,1 

Jos 185 fracci6n II y lBB fracci6n II al instituir las reglas -

mínimas de los programas contra el alcoholismo y el abuso de be

bidas alcoh61icas y contra el tabaquismo, se establece que es -

fundamental la educaci6n sobre los efectos perjudiciales de ta -

les productos y la necesidad de que se difundan en los medios de 

comunicaci6n (ya sean limitados o masivos) . 

Pero la autoridad se espanta de su disposici6n, al sa

ber que se puede perturbar el poder econ6mico que se encuentra 

detrás de dichas actividades y, da marcha atrás, aceptando que 

se soslaye el cumpli3iento de los supuestos referidos en los pá

rrafos que se cuestionan, por ln aceptaci6n de las mínimas obli

gaciones de infor~aci6n que no publicitarias, que en el propio 

numeral se expresan :rracci6n VIII) y que ya se asentaron. 

La profesi6n publicitaria deviene en desarrollar un -

mundo de bienestar en lo que muestra, de hacer m&s atractivo el

ofrecimiento Je bienes, de estimular a la compra al consumidor;

pues bien, si se ace¿ta toda la liberalidad en el ejercicio de -

ese conjunto de técnicas en los productos arriba citados, se te~ 

drán que admitir sus implicaciones nocivas, pues aunque la norma 

legal de salud estahlPZC~ protección al consumidor, no se decide 

a concluirla en form~ cn6rgica. 

Nosotros estaríamos por la prohibici6n de tcdo tipo de -

publicidad a'i respecto de los bienes multicitados, aunque fuera. en -

los medios masivos de comunicaci6n y, en aquellos que se permití~ 

ra, se estaría en la obligaci6n de cumplimentar debidamente, -no 
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como opci6n sino como imperativo-, los supuestos finales que sc

expresan en el artículo 308 Je la Ley General Je Salud; las re -

formas pertin~ntcs se <larían en el propio ordenan1iento jur{Jico

y en su correlativa reglamcntaci6n. 

Por otro lado y en relaci6n u la publicidad sobre me<l! -

camentos y otros productos relativos, la Secretaría de Salud <lctc~ 

minará cuando dicha publicidud dcberfi dirigirse en forma exclusivd 

a los profesionales <le la salud y cuándo y en qué productos se di

rigirán los mensajes a la generalidad de la poblaci6n (indicada c~ 

mo publicidad masiva); ambas como obligaci6n, tendr(in que limitar

se a difundir las características generales de los productos, sus

propiedades torap6uticas y modalidades de empleo y la leyenda (cn

la masiva} "Para su uso, consulte .:i su médico". Lo reseñado en es 

te p&rrafo se precept~a en el 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 prece~ 

tos que regulan varios puntos de la publicidad y su control, pero

ya no en sus requisitos y obligaciones de difusi6n o formas Je pr! 

sentaci6n, sino en el entorno que la contempla y. que nos concede, 

una visi6n más integral y un mayor entendimiento de su problemáti -

ca. 

La norma legal expresa claramente que se requiere permi -

so de la autori<lu<l competente (en este caso la Secretaría <le Sa 

lud), para difundir aquella publicidad relativa a los productos y

servicios comprendidos en la propia disposici6n (artículo 375 fra~ 

ci6n VII), lo cual se relaciona directamente con el numeral 368,-
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pues el mismo menciona que el permiso, entre otros, tiene el cará~ 

ter de autorizaci6n sanitaria, que viene a ser t1n neto administra

tivo mediante el cual la autoridad respectiva permite la realiza-

ci6n de diversas actividades, entre las que se destaca la propia-

publicidad. 

Por otra parte, el artículo 402 considera como medida de 

seguridad sanitaria, aquella disposici6n que dicte la autoridad 

competente con la finalidad de proteger la salud de la poblaci6n 

y, dentro de ese tipo de medidas, el artículo 404 en sus fraccio -

nes VIII y IX, establece: 

"VIII. - L3 suspensi6n de mensnj es publicitarios en mate -

ria de salud; 

"IX. - La emisi6n de mensajes publicitarios que advierta

peligros de daños a la salud; ••. " 

En relaci6n con lo que antecede y de suma i1nportancia -

para la exacta aplicaci6n de las disposiciones sobre la publici -

dad, se establece en el primer párrafo del artículo 413 lo siguie~ 

te: 

"ARTICULO U3. - La suspensi6n de mensajes de publicidad 

en materia de salud, procederá cuando éstos se difundan por cual

quier medio de comunicaci6n ~ocL1l, sin lwl>t.!f obt:enido la autori~ 

zaci6n previa de la Secretaría 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 pú

blica". 
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El Decreto de reformas y adiciones de la Ley Gencr al de 

Salud publicado el 27 de mayo de 1987 en el "Diario Oficial" de 

la Federación, el cual ya ha sido citado, actualiza diversos ar 

tículos que a continuación mencionamos, que completan las Últimas 

ideas que hemos querido dejar manifiestas sobre este dispositivo

y que tienen obvia vinculaci6n con lo antes expresado. El prece2_ 

to 396 Bis, dice: "Cuando la autoridad sanitaria detecte alguna-

publicidad que no reúna los requisitos exigidos por esta Ley y d'i. 

más disposiciones generales aplicables en materia de salud, elab~ 

rar~ un infonne detallado donde se exprese lo siguiente: 

"l.- El lugar, fecha y hora de verificación; 

"II.- El medio de comunicación social que se haya veri-

ficado; 

"III.- El texto de la publicidad an6mala de ser material 

escrito o bien su descripci6n, en cualquier otro caso, y 

"IV.- Las irregularidades sanitarias detectadas y las-

violaciones a esta Ley y demás disposiciones generales aplicables 

en materia de salud, en que se hubiere incurri.Jo ... " 

Para emitir el informe que arriba se indica, la autori

dad deberá previamente llevar a efecto la visita de inspecci6n a

que se refiere el numeral 396 de la Ley tantas veces citada. Se

concatcna Íntimamente con lo anterior, lo referido en los artícu

los 430 y 432, que establecen que las autoridades sanitarias dict~ 

rán las medidas correcuivas pertinentes, en atcncí6n a las irrc_ 

gularidades detectadas por los inspectores o verificadores. Con

esto, se concluyen los comentarios sobre este ordenamiento legal, 
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4.5.2.l. El Reglamento Sanitario de la Publicidad. 

Con fundamento en la Ley General de Salud y otras disp~ 

siciones legales, se publica en el "Diario Oficial" de la Federa

ci6n 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 poblaci6n. 

Este ordenamiento jurídico tiene como objetivo fundame~ 

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 restricci6n 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 producci6n nacional; que interpre

tado a contrario sensu, implica que la publicidad elaborada técn! 

camente en otro País no se podrá proyectar en el nuestro. 

Por su lado, lo que se establece en el artículo 60. 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 informaci6n obligatoria que deben contener los 

produc1:os, sus envases o empaques y 1 a rolacionada con los servi • 
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cios que se ofrezcan o presten a consumidores, prevista en leyes-

y reglamentos diversos de los ordenamientos aplicables en materia 

de salud; 

"III. - l.as ofertas y promociones comerciales relaciona· 

das exclusivamente con el precio de productos y servicios, y 

"IV. - En general, la demás infonnación que deben os ten-

tar los productos, sus envases o empaques de acuerdo con alguna. 

disposici6n jurídica diversa de las que integran la competencia -

de la Secretada (Salud)". 

Todo ordenamiento jurídico que procede de una Ley tien

rle a ser más casuístico: "Se limita a desenvolver los principios

dc la Ley, a fijar los pormenores que directamente se derivan Je-

sus preceptos." 20 Si bien nuestro interés al rescftar las re--

gulaciones del Reglamento de Publicidad es el de eliminar las re

peticiones innecesarias, por 16gica se tiene que entender que las 

mismas a voces se hacen inevitables, pues intentamos pr~sentar un 

panorama general de la publicidad y de la regulaci6n jurídica que 

la contempla. 

El anterior párrafo obedece a que los señalamientos de

los artículos ?o., So., 11 y 12 del Reglamento de referencia, de~ 

glosan y explican las fracciones II I, lI, IV y del artículo 306 

de la Ley de la Materia, respectivamente, que es el precepto que

fij a los requisitos genéricos mínimos que debe contener toda pu 

blicidad que se manifieste y sea regulada por dicha disposici6n 

20. Serra Rojas, Andrés. Derecho Administrativo. piÍg. 21 7. 
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legal, requisitos que ya fueron expuestos con anterioridad. Tr~n~ 

cribimos a continuacl6n los numeralc~ del Reglamento que se l1a11 l~ 

dicado, si no en su totalidad si con sus fracciones más relevantes, 

scgán nuestro parecer, que cntrafiu el conocer y entender en mayor

medida la nonnativi<lnJ publicitaria que estudiamos. 

"ARTICULO 7o. - Se considerad que la publicidad no es -

congruente con las características o especificaciones con que fue

ron autori:a<los los productos, acti'.'i<ladcs o servicios cuando: 

"I. - Atribuya cualidades prcvent i vas, terapéuticas, 

rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de otra Índole, que 

no correspondan a su funci6n o uso de acuerdo con la autorización

otorgada por la Secretaría; ... " 

"III.- lndiquc o sugiera que el uso de un producto, el 

ejercicio de una actividad o la prestación de un servicio, es un 

factor determinante para modificar la conducta de las personas¡ .. ," 

"ARTICULO Bo. - La publicidad deberá ser orientadora y 

educativa respecto del producto, actividad o servicio de que se 

trate y, para tal efecto debcr:Í: 

"III .- Inducir y promover actividades, valores y conduc

tas que beneficien la salud inJividual y colectiva, y 

"IV. - Señalar las precauciones necesarias cuando el uso

o consumo rlc los praJucLus, el ejercicio de las actlvidades o la -

prcstaci6n de los servicios pueda causar riesgo o daftos a la salud 

de las personi1s (observándose diversas reglas informativas)." 

"ARTICULO 11. - Se considerará que la publici,\od induce a 
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conductas, prácticos o h6hitos nocivos para la salud flsica o me~ 

tal cuando: 

"l.- Exprese o sugiera acciones o actividades que impll 

quen riesgo o daño para la salud indiddual o colectiva; ... " 

"IV.- Indique o sugiera determinadas característic:is fl_ 

sicas, raciales o sexuales del individuo como factor dcterminnntc 

para el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o lo -

prcstaci6n de un servicio, o 

"V. - Contenga elementos que denigren a la persona huma

na, especialmente la dignidad de la mujer, que promuevan c!iscri 

minaci6n de raza o con<lici6n social, o que utilice elementos \"i 

suales, gr6ficos o auditivos, que ofendan la idiosincr~1si;1 J~ 1~1-

socicdad mexicana.'' 

"ARTlCULO 12.- Se considcrnrá que la información conte

nida en la publicidad no es comprobable y cngana al póblico sobre 

la calidad, origen, pureza, conservaci6n y propiedades de cmpleo

de los productos o, en su caso, de las actividaJes y servicios 1 -

cuando: 

11 1.- Exprese informaci6n parcial que pueda inducir a --

error; ... 11 

''III.- Exagere las característica~ o propiedades de los 

productos, acti vitlades o servicios; ... 11 

"VI.- Utilice personajes reales o ficticios cuyas caraE_ 

terísticas profesionales, habilidades técnicas o calidades físicas 

sean contradictorias con In actividad, producto o servicio <le que 

se trate; ... 11 
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ºVII.· Use adjetivos calificativos tales como "puro", -

en caso de que los productos contengan algún aditivo o sustancia

artifícial o "natural'', cuando hayan sido sometidos él ;ilg1ín proc~ 

so que modifique sus características biofisicoquímicas; . .. 11 

El numeral 17 del Reglamento multicitado, comprende un

supuesto sobre la publicidad subliminal que viene a ser novedoso, 

en su mínima regulaci6n, de importancia en su aspecto econ6mico 

y social, y, a la vez, muy interesante. Primero, lo transcribí -

mas; en segundo lugar, intentarnos una explicaci6n y, por Último,

se hacen algunos comentarios: 

"ARTICULO 17. - No se autorizará la publicidad cuando • -

utilice m6todos de los llamados subliminales para difundir mensa

jes publicitarios". 

En forma ,eneral se considera a este tipo de publicidad, 

como aquélla que se da en los medios de comunicaci6n colectiva y, 

donde algunos de sus mensajes, se llevan a efecto a la sombra dc

símbolos-sonidos, palabras o imágenes-, siendo el interés y la fi 

nalidad el llegar al inconsciente de los individuos, para que en

un momento dado se Jesahoguen las ideas captadas y se produzca el 

consumo. 

La intención al hablar de este tema, no es el de agotar 

todas sus posibilidades, debido a la complejidad del mismo, pero

s! al menos el interés de exponer \~arios de sus puntos relevantes, 

en atención a que las técnicas que se utilizan vienen a ser de -

suma actualidad. 

En la elaboraci6n de los mensajes publicitarios de ca _ 
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r'cter subliminal, i11tcrvienen técnicos en iluminaci6n, 1nontaJe,-

sonido, soci6logos, sic6logos, cte., en fin, una gama imprcslona!!

te de técnicos y profosionistas, todos <lados a la tarea t.lc produ- -

cir en el público un deseo consecuente de consumo. En un scntido

glohal y conforme a estudios especializados, se pueden acc¡1tar dos 

líneas o vertientes del conocimiento humano; una, .en donde el ca-

r&cter cognocitivo de las cosas se perciben conscientemente por -

las personas y, 1.1 otr~1, en la utilizaci6n y accptaci6n Je l:i cxi~ 

tencia de un lenguaje de comunicaci6n dentro del lenguaje, es Je -

cir, no s6lo se capta lo que se ve y escucha en una forma conscic~ 

te, sino que se percibe el significado profundo de las cosas a un

nivel subconscic11tc o inconsciente. 

En la publicidad subliminal la esencia c11 el nivel Jel 

conocimiento individual se logra por la percepción inconsciente ·

''conocimientos subliminales que manipulan, dirigen y controlan ~1-

comportamiento humano". 

En general la publicidad subliminal comporta el aprovc -

chamiento del car6ctcr emotivo del individuo: 

a) Las experiencias que están en pugna con ios tabúes - -

culturales de mucho tiempo. Los tabúes de una sociedad están rcl~ 

cionados directa o indirectamente con el sexo y la muerte, el pri~ 

cipio y fin de la vida. 

b) Las vivencias relacionadas a neurosis o sicosis indi 

viduales o de grupo. En general se entrelazan a respuestas f6bi -

cas, a deliTios de pcrsecusi6n y aún hasta paranoia. 

c) Las experiencias adquiridas en situaciones dolorosas-
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o causantes de ansiedad. Problemas relacionados con el matrimonio, 

la salud, el empleo, etcétera. 

Por regla genérica la facilidad o dificultad con que se

reconocen a las personas, a las palabras o a los hechos, depen<len

dc su significado o importancia personal relacionado con un aspee-

to emocional: miedo, enojo, amor, odio, ira; en fin, muchas de las 

características que determinan la actitud de los individuos. 

Willson Brran especialista en el estudio de la publici 

dad subliminal y que ha servido de apoyo para el desarrollo de es

tas líneas, dice: "~lientras más fuerte sea la inferencia emocio -

nal para un grupo o individuo, m&s poderoso parece ser el est[mulo 

subliminal. Mientras más puritano o inhibido sen el inJiviJuo o -

grupo que recibe los estímulos parecen afectarse m~s emocionalme!l 

te por los estímulos contrarios a sus inhibiciones. La dírccci6n-

del envolvimiento emocional parece carecer de importancia relativa. 

En nivel subliminal tanto el amor como la muerte asegurarán res -

puesta emocional e idcntificaci6n con ciertos productos y marcas. 

El Único estado emocional que deben evitar las personas que traba

jan en los medios de comunicaci6n masiva si esperan tener 6xito, -

es la neutralidad o la indiferencia por parte del inconsciente de

su público". 21 

Si bien la publicidad subliminal maneja mensajes que van 

directamente al inconsciente de las personas, en términos de motiv~ 

ci6n del comportamiento humano, los estímulos subliminales parecen 

trabajar mejor cuando pueden relacionar un ápice de un recuerdo i.!! 

21. Bryan Key, Willson. Seducción Subliminal. pág. 70. 
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consciente con los sistemas de ocurrencia de impulsos conscientes, 

esto es, el desarrollo de los mensajes captados por Jos individuos 

muchas veces tienden a relacionar hechos en un contexto global dc

rcferencia;cn donde las experiencias conscientes o inconscientes -

llegan y forman un todo. 

Ahora bien, la importancia social y ccon6mica de esta va 

riedad publicitaria es innegable; pues la producci6n de la mayorla 

de los mensajes subliminales llega a ser más importante económica

mente que el mismo contenido del programa televisivo, radial o di

sefio impreso y,a6n del producto mi~mo. Nuevamente citamos a Will

son Bryan, dice relacionando con lo .3.ntcrior: "Los diseñadores in

dustriales incluyen significados subliminales en productos tales 

como autom6viles, botellas de refrescos, cortadoras de pasto, ro 

pn, envases de alimentos, cosméticos. productos farmacéuticos, co

sas y artículos para el hogar, aparatos y prácticamente en todo lo 

producido para el consumidor en nuestro m5gico mundo come1·cial de

producci6n masiva. 

''Por ejemplo, la industria empacadora hace mucho tiempo

dej6 de ser simplemente el proveedor de botellas, tubos y cartones 

en los que se almacena algo en forma segur;:i y rnnv~nicntc. La;;,. 1..:.!!.!. 

pacadoras son en la actualidad comerciantes de i~5gcncs simbólicas 

que proveen de significancia y engaños ficticios, de variedad y v~ 

lor a una multitud <le productos competitivos. Un paseo por cual-

quier supermercado moderno revelará que los cn\·~scs de alguuos ar

tículos que consideramos de primera necesidad son mns costosos que 

su contenido. La compctcnci n entre los productos de consumo se ha 
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convertido más bien en un concurso entre los símbolos o imágenes-

competitivas que entre los valores materiales. Y la lucha por co.!l 

seguir la supremac!a en el mercado se libra de preferencia a tra -

vés de las mentes inconscientes de los consumidores y no mediante

un estado consciente". 22
• 

El C6digo de Comportamiento y PriÍcticas Publicitarias t!e 

la IBA, prohibe la publicidad subliminal, que a su vez nos sirve -

para entender su significado, al respecto señala: 

"8. - Ningún anuncio de telcvi6n puede incluir temas ta -

les que mediante imágenes de breve duraci6n o por cualquier otro 

medio, explote la posibilidad de comunicar un mensaje, o influen 

ciar a los miembros de un auditorio 1 sin que ellos esté!l conscicn· 

tes de lo que se ha hecho". 23 -

Si en la sociedad actual el desarrollo de los medios de-

comunicaci6n permite que los mensajes publicitarios abarquen a ca

si la totalidad de la gente, los de tipo subliminal, que concreti

zan su funci6n en desembarazarse de la fuerza analítica de los in-

dividuos al percibir los mensajes, adquieren una importancia nota

ble, no s6lo por la propia restricci6n a la capacidad intelectual

para aceptar algo que nunca se ha pedido, sino también por la de -

rrama económica -muchas veces i nnecr!':-irj rt- que se produce en el -

consumidor. 

Una actualizaci6n legislativa al respecto,tendería no -

Únicamente a decir -como es el caso- que no se autoriza dicha pu -

blicidad, sino que abarcaría una serie de posibilidades que la re~ 

ZZ. Ibidem. págs. 48 y 49. 
23. C6digo de Normalizaci6n y Pr5cticas Publicitarias de la Autori 

dad Independiente de Radio Difusi6n. Op. Cit. pág. 6. 
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tringirÍan tanto en el ámbito de salud como en el comercial; a --

continuací6n, mencionamos algunos puntos como posibilidad J.e reg,!! 

laci6n jurídica: 

a) Determinar en qué consiste, modalidades y su forma -

de llegar al consumidor. 

b) Someter todo tipo de publicidad comcrciul al cstu -

dio de una Comisi6n cspcciali:ada en Jicho tema. 

e) Dicha Comisi6n u Órgano de autoridad, se limitaría-

a estudiar aquella publicidad que estuviera destinada a ser pro)'Cf 

tada en determinados medios Jl: Jifu~ión, que se cspecjfícarí.:rn cn

lo conducente. 

d) Fijar las sanciones al que t1tilizara t6cniCilS sublimj 

nalcs en la difusión <le mensajes publlcitJr.ios, y que fueran exhi

bidos en los medios de comunicaci6n restringidos. 

Por otro lado, en alg6n momento de este trabajo se indi

c6 que la manifestaci6n de las ideas, de una u otra manera, sicm -

pre presenta limitaciones en su proyccci6n hacia la comunidad, re! 

tricciones que los propios textos legales consignan para correspo~ 

der 3 la nccesiJa<l Je dciensa de los intcgruntes de la sociedad y

de ella mis1íla; lo que antecede se consigna, porque el artículo 18-

del Reglamento que se revisa, preceptúa una serie de supuestos con 

los cuales la publicidad no puede basar sL1s 1nensajcs, es decir, -

son en estricto proJ1ibiciones a la mis1nJ, en concreto y selectiva

mente dice: 

"ARTlCUJ,0 18.- No se autorizará la publicidad cuando: 

11 1. - Difame, cause perjuicio o comparación pcyorat iva Pi! 
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ra otras marcas, pro~uctos, servicios, empresas u organismos, o -

realice comparaciones que no estén debidamente comprobadas (csta-

fracci6n se entiende referida a la publicidad comparativa que ya -

estudiamos;) 

11 11.- Cause la corrupci6n del lenguaje, contraríe buenas 

costumbres mediante palabras, actividades o imágenes obscenas, fr.!!_ 

ses o escenas de doble sentido, sonidos o gestos ofensivos o em 

plcc recursos de baja comicidad: 

"III.- Sea denigrante para el culto cívico o de la Patria 

y de los héroes, de los monumentos hist6ricos, arquco16gicos y ar

tísticos y las creencias religiosas, fomente la discriminaci6n dc

razas o de situaciones econ6micas o sociales del mundo; 

"IV. - Se desarrolle con ideas, imágenes o instrumentos -

bélicos~ ... " 

Co~o se ~uccle apreciar de las ideas inmersas en las fra!:_ 

cioncs precedentes, existe o se deduce una concurrencia de fncult~ 

des y competencias entre diversas Dependencias del Ejecutivo Fede

ral (Gobcrnaci6n, Co~ercio y Fomento Industrial, E<lucaci6n, Salud, 

etc.), que pueden en un momento dado, hacer m6s complicada la apli 

caci6n del ordenamiento jurídico en comento. 

En seguida anot¡:¡J"emnc; 11nn S'.:'!'ie de cbli¿:;.:;.cio•n..:s que ~t:" -

imponen a la publicidad de ciertos productos, asimismo se liar~ la

exposici6n de algunas prohibiciones y/o restriccionés a la misma, -

las cuales se encuentran establecidas en el Reglamento que se ana

liza. Siendo oportuno comentar, que .se presentarán cunshlerando -

su importancia y en atenci6n a un criterio selectivo, que tiene co 
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mo punto medular el que dichas prevenciones tratarán en lo posible 

de no ser repetitivas ante lo que ya se ha indicado en ese sentido. 

Pues bien, pasamos a continuaci6n a reseñar diversas modali<la<lcs n 

que deberá sujetarse la publicidad para su consecuente difusi6n. 

El Reglamento en cuesti6n en su capítulo 111 (Publicidad 

de Alimentos y Debidas no Alcoh6licas), contiene como requisitos · 

para la proyecci6n de esa publicidad, entre otros, los siguientes: 

a) Que no se presente a los productos de referencia como 

estimulantes del estado f{sico o mental de las personas (Art. 26). 

b) Que los productos que se pretendan anunciar como me · 

dios id6ncos para restringir el consumo de nutrimentos, no deber&n 

indicarse como dietéticos; en cambio, se les podrá designar como ~ 

alimentos bajos en calorías o modificados cu 8 .1do se haya transfor

mado su f6rmula de composici6n. En todos los casos, se establece

rán las leyendas y advertencias que se requieran, respecto a los -

posibles efectos que su consumo pueda originar (Art. 27 -haciendo

el comentario que la 6ltima parte de aste párrafo, se entiende co

mo obligaci6n informativa, más que como requisito publicitario- ). 

Por su lado el artículo 28 del propio capítulo, contem 

pla estricta• prohibiciones a la publicidad de los bienes-que se 

comentan, que implica que la autoridad no la podrá autorizar, se 

establece: 

"ARTICULO 28.- No se autorizará la publicidad de alimen

tos y bebidas no alcoh6licas cuando: 

"IV.- Exprese o sugiera que la ingesti6n de estos produE_ 
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tos proporciona a personajes reales o ficticios características o ~ 

habilidades extraordinarias; 

''V.- Confiera a estos productos cualidades preventivas, -

terapéuticas o rehabilitatorias; ... " 

El numeral 29 condiciona cierta publicidad [a nuestro jul 

cio bien importante por sus implicaciones), y, por otro lado, la 

restringe, acota: 

"ARTICULO 29. - La Secretada (Salud) solamente autorizará 

la publicidad de alimentos y bebidas no alcoh6licas de bajo valor -

nutritivo, cuando induzca o promueva el consumo de otros productos

con nutrientes valiosos. En ningún caso se autorizará la publicidad 

de productos de bajo valor nutritivo, cuando se asocie a imágenes o 

actividades infantiles o a gratificaciones o recompensas ... "· Y -

termina el artículo 11 
••• en ningún caso Jebcrán asociarse a imáge -

nes de niños durante la programaci6n infantil (en los medios de co

municaci6n colcctiva) 11
• Lo anterior es co11gruente con lo que se es 

t.ablcce en el numeral 10 del Reglamento que se analiza, condici6n 

que a su vez se aplica a todo supuesto de la publicidad en este or

denamiento jurídico, se expresa: 

"ARTICULO 10. - La Secretaría no autorizará la publicidad

en la que se afecte de cualquier manera o se ponga en riesgo la sa

lud de los menores, e informará a otras dependencias o entidades -

competentes, cuando se presuma 1 a violaci0n de derechos en pcrjucio 

de éstos". 

Por Último, y para cerrar la exposici6n de las prevencio-
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ncs que sobre la publicidad se establecen en este capítulo del R~ 

glamento, citamos lo que se dispone en su art.ículo 30, que es -iC' -

singular interés, pues no s61o constrific n la publicidad a ciertas 

obligaciones, sino que tambi6n lo hace con otras actividades que -

se le relacionan, dice: 

"ARTICULO 30.- ~o se podrá difundir material publicita -

ria ni dis~ribuir obsequios relacionados con la a1imcntaci6n infarr 

til que propicie o fomente la utili:aci6n de sustitutos de leche -

materna, ni la publicidad donde se les <l6 11 ~stos caracteristicas

iguales o superiores a la leche materna o donde se pondere el uso

frecuente del bibcr6n". 

El Reglamento en su capítulo IV se Tl'fierP a la publici

dad de las bebidas alcoh6licas y al tabaCJ, productos u los cuales 

hemos examinado con t.!Spct.:ial <letenimic11to. no obstante ('SO y en - -

atenci6n a su significativa trasccndcnciu, completninos el bosquejo 

de su normativida<l con los dispositivos siguientes, tenicnJo en 

cuentn que esa circunstancia nos hJcc tener un conocimiento mis in 
tegral sobre los mismos. 

El artículo 34 prccept6a una serie de supuestos que no -

podrán ser contemplados para la elaboraci6n de ninguna publicidad, 

algunos de los cuales son novedosos y otros ya han sido menciona -

dos (fracción VIII), sin embargo, vale la pena consignarlos, se 

establecF. 

"ARTICULO 34. - No se autorizará. 1 a publicidad de bebidas 

alcoh6licas y tabaco, cuando a juicio de la Secretaría (Salud), en 

coordinaci6n con la Secretaría de Gobernaci6n: 
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"l. - Se relacionen con ideas o imágenes de esparcimiento 

espiritual, paz, tranquilidad, alegría desbordada o euforia, u -

otros efectos que por su contenido se producen en el ser humano; 

''II.- Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, 

sedantes o estimulantes; ... " 

"VIII.- Utilice en ella como personajes a niños o adole_:;_ 

centes o bien la dirija a ellos; 

"IX.- Presente establecimientos llamados comúnmente cen

tros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza; ... 11 

La fracci6n VIII del artículo que se acaba de citar, es

congruente con lo que se establece en ¿l numeral 37 del propio or

denamiento legal, que dice: 

".\KTIC:.11.0 37. - L3S personas qw.~ intervengan en la publi

cidad Je lo~ productos a que se refiere este capítulo, dcberin te

ner o aparentar 2 5 años". 

El numeral 35 del Reglamento en cuesti6n, establece en -

nuestra opini6n una seria contradicci6n~ pt1es de co11formidad a las 

prevenciones acotadas, la publicidad de los alimentos no se puede

asociar directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcoh6-

licas, sin embargo, se expresa: 

"ARTICULO 35. - S6lo se autorizará la publici<la<l <le bebi

das alcoh6licas asociadas con productos alimenticios de consumo h!! 

mano directo, cuando dicha publicidad se presente con la ingesti6n 

de tales alimentos, los cuales no Jeberán 1~acer publicidad, en di

cho mensaje, a sus marcas o registros''. (Excepci6n a la regla quc

debería desaparecer). 
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Por su lndo el artículo 36 del Reglamento, expresa que-

en forma independiente Je cualquier sujeción hacia la publicidad 

de los productos en referencia, es necesario que )3 misma cumpla 

lo establecido por el artículo 80. (ser orientadora y educativo) 

del propio ordenamiento jurídico, pero en especial las reglas qu~

se contienen y explicitan en su fracci6n IV y en los incisos b), -

e), d) y e), de la misma, ahora señalamos los puntos Je nuestro -

interés: 

".-\RTJCULO 80. - .•...... 

"IV.· Señalar las precauciones necesarias cuanJo i..~I ~1so

o consumo de los productos, el ejercicio de las acti\·jdades 0 la -

prestaci6n de los servicios pueda c11usar riesgo o daftos a la sJJuJ 

de las personas, observ5ndosc las siguientes reglas: 

"b) Estar ini.:orpora<las 31 !Jroducto para ('\-it.1.r un error· 

del consumidor; 

"e) Estar impresas en colores contrastantes y tamaños v.!_ 

sibles de conformidad con lo que al efecto estahle:ca la norma t~E 

nica corresponJiente; 

"d) Ser fácilmente entendiblcs; 

"e) Estar redactadas en formas litcrarins positivas, 

cuando se trate de dar instruccjones para el uso; ... " 

Eu relación con lo que antecede, se scfi.J.la en el art ícu

lo 39 que no es exigible la informaci6n que nrriba se menciona, 

siempre y cuando los mensajes se proyecten por la radiodifusión o

la cine1natografía, y, en igualdad <le circunstancias, suceda lo - -

siguiente: 

l.- Trat6ndosc de bcf>idas alcoh6licas, promuevan la modc 
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raci6n en su consumo y adviertan contra los dafios a la salud que -

su abuso ocasiona. 

Il.- Tratándose de tabaco, desalienten su consumo, espe

cialmente en la nifiez, la adolescencia y la juventud y adviertan -

contra los danos a la salud que su consumo ocasiona. 

Esta ambivalencia que se manifiesta, concuerda con los -

comentarios que se hicieron sobre el mismo tema, en el estudio de

la Ley General de Salud. 

Por otro lado, desde que se comentaron los art[culos que 

la Ley de la materia precept6a para la publicidad de medicamentos, 

plantas medicinales, equipos médicos, prótesis, etc., se indicó en 

forma clara que la misma se dividía en aquélla dirigida a profesig 

nales de la salud y en la destinada a la colectividad (masiva), s~ 

fial&ndose para las dos, varias características. l~l Reglamento dc

Publicidad a su vez, secciona en dos capítulos los productos que -

se acaban de precisar, corrcspondifndolcs el V paro la publicidad

de medicamentos y plantas medicinales y el VI 1 paro la de cquipos

m6dicos, pr6tcsis, materiales quirGrgicos y de curación, ctc6tera. 

Trataremos de exponer brevemente algunas de las modalid~ 

des que se establecen sobre la publicidad en estos productos, ha -

ciendo la observaci6n que serán, según nuestra opini6n, las que le 

den un enfoque más claro e ilustrativo. 

El cap[tulo V elabora la definici6n sobre ·conceptos téc

nicos, entre los que se incluye a la publicidad que se revisa, ex

plicando la divisi6n que antes se ha citado y que la caracteriza,-
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con la finalidad de proporcionar un entendiaiento mis profunJo del 

propio apartado. 

La publicidad dirigid~1 a profesionales, técnicos, etc., -

en relaci6n a las disciplinas para la salud, no es la que ocup~ -

nuestro interés, sin embargo, seleccionamos algunos dJtos que por

regla general siempre se deben contener en la difusi6n de la mism;1 

(Art. 45) y, en seguida, los exponemos, señalando que m[is nos p:lr~ 

cen obligaciones de informaci6n, que restricciones a la publicid.:i.J: 

l.- ~ombrc o marca comercial. 

II.- Dcscripci6n 1 f6rmula, composic16n y estructura, 

III. · Contraindicaciones 

IV.- Reacciones secundarias. 

V,- Prohibiciones o precauciones de uso 1lurante el e~~J

razo o la lactancia. 

El apartado que estarnos rescfian<lo, precisa los requisi 

tos qua deba presentar In publicidad masiva dr medicamentos (pro 

duetos de suma importancia) 1estahlecién-Uose lo anterior en lo:; num~ 

rales 50 (en sentido positivo) y :il (coa carácter negativo), cita· 

mos unas de sus fracciones: 

"ARTICULO 50. · La publicidad masivo de aedicarnentos debe 

rá satisfacer los siguientes requisitos: 

11 II.- Ser clara, concisa y fácilmente comprensible para

el público a quien va dirigida; 

"III.- Expresar ln precauci6n corrC'spondientc cuando cl

uso de los medicamentos represente algún peligro ante la presencia 
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de cualquier cuadro clínico o patol6gico coexistente." 

"ARTICULO 51. - La publicidad masiva de medicamentos no - -

podrá: 

"I!I.- Alterar la informaci6n sobre posología que haya-

autori:ado la Secretaría; 

ºIV. - Promover el consumo de los productos;. .. . ' 

11VI.- Hacer uso de declaraciones testimoniales; 

nvII.- Hacer uso de material impreso engañoso; ... " 

En relaci6n a la publicidad masiva de los productos que se 

señalan en el capítulo VII y que en anteriores párrafos se delimi-

taron, se comprenden y se listan los siguientes caracteres para la 

misma: 

a) Ser clara, concisa y fácilmente comprensible para el

pÚblico al que va dirigida. 

b) Expresar en el mensaje la prccauci6n correspondiente, 

en el caso de que el uso de los productos represente algún peligro. 

c) Evitar expresiones que induzcan al autotratamicnto, -

cuando éste constituya un riesgo para la salud. 

d) Entender que s6lo se autoriiará el uso de imágenes de 

'reas anat6micas al natural, fotograflas y testimoniales, cuando -

así lo justifique el empleo de dichos productos. 

Los anteriores incisos se encuentran previstos e-n los ª! 

tículos 55, 58, 59, y 60 del ordenamiento jurídico de referencia. 

Por Último, y en el 5mbito del capítulo que vemos, se precisa lo -
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que dispone el artlculo 62, en virt11d de que el supuesto que cst~1-

blece, trasciende por la exagerada difusi6n que se le hace en los

medios de comunicaci6n colectiva, y, aJemás, utiliza una serio <lc

términos que no define, que no determina: el prccc¡1to scfialn: 

"ARTICULO 62.- La publicidad de toallas sanitarias y JHQ 

duetos sucedáneos en los medios de difu~-.i6n masiva, no ,IC'bC'rá ate.~ 

tar, a juicio de la Secretaría (Salud), en coorJin.:ici6n con lll Se

cretaría de Gobcrnaci6n, contra la dig11idaJ Je la mujer, los valo

res culturales de la poblaci6n, 11i mostr3r escenas o informaciones 

proc.'.lccs". 

Ahora procedemos de una manera por <lem5.~ sumari,1, a JfJU~ 

tar algunas <le las caractcristicas de la publicidad, que les son-

propias a productos de los cuales no se había hecho menci6n, en la 

inteligencia, de que lo que a continuaci611 se cxpresarA, en casi -

nada aumenta los requisitos genéricos o cspecÍf1cos par:i. la publi

cidad. y, que ya se han expresamente citado en la Ley Gener~11 de 

Salud y en su Reglam~nto de control publicit:1rio; sin embargo, pa· 

ra atender y respetar la casuística del Rcglamr11to que se estudia, 

los aludimos. 

El capítulo VI del Reglamento, acota que la publiriri•~ -

de estupefacientes y de sustancias psicotr6picas, scr6 ;1\1tnri:3fla, 

siempre y cuon<lo los productos de mención tengan utilidad te rapé.!_! 

tica, y, sus mensajes sean dirigidos en forma exclusiva a los pro

fesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas Je Ja solud;

entendiéndosc en nuestra opinión, que m6s que limitantcs a la pu 

blicidad 1 son obligaciones <le i11formaci6n para esos pro<lt1ctos. 
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Los apartados VIII, IX y XI detallan características de

la publicidad en los productos del aseo, de perfumería y belleza, -

y, de plaguicidas, fertilizantes y sustancias t6xicas. Como se ha

mencionado, toda publicidad se encuentra constreñida a respetar y

acatar los requisitos gcn6ricos, que para su difusi6n, se estable

cen en los ordenamientos legales que se han estudiado, y, atlem~s,

los propios y específicos para cada producto, actividad o scrvi 

cio; en esa medida, englobamos algunos que pueden ser gen6ricos p~ 

ra los productos comprendidos en los capítulos indicados al inicio 

de este p&rrafo y, a su vez, específicos de los mismos. En segui

da, precisamos: 

a) Limitar la publicidad a difundir las características, 

modalidades de empleo, precauciones de uso, riesgos de manipulaci6n 

de los productos. 

b) Atender a los efectos y consecuencias reales, plena 

mente comprobados, que puedan obtenerse mediante el uso de los -

mismos. 

e) No hacer cxaltaci6n de las sustancias que conticnen,

cuando por su uso sean t6xicas o contaminantes del ambiente. 

d) No se podr' incluir en los mensajes a difundir, a ni

ños manipulando dichos productos. (Caps. VIII y XI). 

Por dltimo, en rclaci6n a la publicidad de productos am· 

parados por este dispositivo jurídcio, indicamos lo que establece

el artículo 72 sobre la publicidad de los servicios y procedimien

tos de embellecimiento, por ser un supuesto que es bastante utili

zado por 1os técnicos en comcrcializaci6n, para su difusi6n en los 
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más importantes medios de cornunicaci6n; en concreto,cstablccc: 

"ARTICULO 72.- La publicidad de los servicios y procedi

mientos de embellecimiento deber ti limitarse a ofrecer los resulta

dos reales, plenamente comprobados técnica y científicamente ante

la Secretaría, que causen en la apariencia físic.J del ser humano". 

Las postreras secciones del Reglamento de la Ley General 

de Salud en Materia de Control Sanitario de la Pub! icidad que he -

mos estado analizando, presentan una serie de cuestiones referidas 

al entorno administrativo para hacer efectivas las regulaciones -

asentadas, comprendiéndose: la forma dC' 3utoriz.:tr la publicidad;· 

los mecanismos y requisitos para go:ar de los permisos que expidc

la 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 protccci6n de la comunidad; 

las sanciones por violar el ordenamiento legal; el procedimiento -

para aplicar, tanto las medidas de segurjdad como las sanciones, 

y, el establecimiento de la forma de pílrticipAci6n de la comunidaJ. 

De todo lo anterior, queremos en forma exclusiv:1 comen -

tar el artículo 86, que dice: 

"ARTICULO 86.- Los permisos de publicidad se otorgndn -

hasta por dos nftos y ~u vigencia se inicia1·~ a pa1Lir <le la fecha

de su expedici6n. 

"Los permisos podrán prorrogarse siempre que se sigan 

cumpliendo los requisitos señalados en la Ley, en este Reglamento

y en las demás disposiciones aplicables ... 11
• 

Se podría argumentar que si determinada publicidad hn t! 
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nido éxito en el mcrcdJo Jur~111tc Jo; :1fios ,, al solicitar~c de-

nuevo su autorizaci6n o prórroga, la autoriJaJ la modificara o --

1e exigiera al interesado el cambio en 105 términos do la misma, -

le ocasionaría una lesión en sus derechos t' int('reS('S, pu<.•s no P~'. 

dría seguir capitali:anJo la imagen que del producto Sl' hahfa lo

grado. Pero en nuestra opinión, la condición estnblccjJ::i es benª 

fica, pues :11 tener ltt at1toriJaJ ;1Jminjstrativa la facultad <le J~ 

cilli.r cu(mdo 11n mensaje publicitario, debiJo a su rcpct ición con2 

tante, rompe o entorpece la posibi 1 idad ele discernimiento del cO_f! 

sumidor para una correcta sclecci6n y, por ende, le pucJ:1· ser pe_!:. 

judicial, lo corrjgc. 

Con lo anterior, concluimo:; el estudiodcl Reglamento -

multicitado. 

4. 6. Las prorng_cionc_:?_L_~KE.!.!.ªs. e:_~ -~~~.11E..~_}:'.~:ti~-~!.. 

E11 este 6ltimo ¡>unto Je nuestro tral1:1jo, expondremos }¡1 

casuística que se p1·cscnta en el of1·cci1nirnto 31 p6blico <le l,ic -

ncs o servicios a trav6s <le los ~istcmas de ¡1ron1ocio110s y ofc1· 

ta~. que son pr(ictica'..; comcrcialL'S d(' sumn actu:iliü:id y dl' gr.in -

importancia en <.~l sist.<..·ma económico impPíantc: vn nuestra sociL·Ja<l. 

La ~nterior situaci6n Sl' rcl:icinna incuc-~:tionab1cmcnt<'

con la publicid:id ccri.crci:-;l, pW:'.: l'~:;t·:i (1lt inn \"it·ne a sc·r ('1 so-

porte técnico conforme al cual J icha5 prfict icas comcrci a les dj fun 

<l.en y ofrecen nl consumidor hie1H .. '~ o scrvic:ios divC'rsos. 

El Reglamento sobrL' Promociones y Ofertas Je 9 t.k mayo

de 1980, es el dispositivo jurídico que reseña las mod~1 idaLlcs (k 

las rcferid¿ts prácticas comerciales, si bien m~s adelante lo estlt 
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diaremos, por el momento es pertinente citar lo que dispone su .-

tercer p~rrafo de considerandos: 

Que siendo responsabilidad del Estado vigilar que-

los bienes y servicios se proporcionen en los términos de la publi 

cidad respectiva, la cual, en todo caso, debe ser veraz y suficic~ 

te, es necesario evitar su uso indebido en materia de promociones· 

comerciales y ofertas, pues es precisamente a trnvés de ella que · 

se ofrecen al consumidor los productos y servicios". 

Si como señalamos, ese Reglamento concretiza las situa 

cienes que se presentan en las promociones y ofertas de bienes y 

servicios, es oportuno que en forma previa in<l.iqucmos brevemente 

los ordenamientos legales que lo fundamentan, así como algunas -

prevenciones de los mismos que se entrelazan Jircct~mcnt.e con es.te 

tema. 

La Ley Federal de Protecci6n al Consumidor que ya ha si

do citada, en su artículo 15 define los conceptos en cuesti6n: 

"ARTICULO 15.- Para los efectos tlc esta Ley, se entiende 

por "promoción" la práctica comercial consistente en el ofrecimic_!} 

to al público de bienes o servicios con el incentivo de proporcio

nar adicionalmente otro bien o servicio de cualquier naturaleza, 

en forma gratuita, a precio reducido o de participar en sorteos, 

concursos o eventos similares. También se considera promoción e i -

ofrecimiento de un contenido mayor en la presentación usual de un

producto, en forma gratuita o a precio reducido, o de dos o mis -

productos iguales o· diversos por un solo precio, as{ como la incl!!, 

si6n en los propios productos, en las tapas, etiquetas o envases,-
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de figuras o leyendas impresas distintas de las que obligatoriame~ 

te deban usarse o a cuyo uso se tenga derecho. 

"Por " oferta", "barata 11
, "dcscuento 11

, "rematc 11 a cual · 

quier otra leyenda similar, se entiende el ofrecimiento al público 

de productos o servicios de la misma calidad a precios rebajados o 

inferiores a los que prevalezcan en el mercado o, en su caso, a ~~ 

los normales del establecimiento". 

Por su lado, la Ley Orgánica del Artículo 28 Constituci~ 

nal en Materia de Monopolios de 31 de agosto de 1934, establece en 

su artículo So. -reformado por Decreto publicado en el "Diario 

Oficial"de la Fcderaci6n el 30 de diciembre de 1974- la dcscrip 

ci6n de diversos supuestos que se relacionan con las promociones 

y ofertas, con interrSs señalamos algunas fracciones del referido 

artículo: 

"ARTICULO >o. - Se presumirán tendientes al monopolio o • 

que atentan contra la libre concurrencia: 

"I. - La venta de artículos o la prcstaci6n de servicios

ª menos del costo de producci6n, a no ser que concurran cn~lcsqui:,: 

ra de las siguiente~ circunstancias: 

"a) Que se trata de introducir en el mercado un produce" 

o servicio nuevo y se haya obtcniJo autorizaci6n del Ejecutivo Fe 

deral; 

'~) Que los artículos o servicios se encuentren dcprcci! 

dos en el mercado, salvo que la depreciación haya sido provocada 

por los mismos vendedores o por los que prestan el servicio; 
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''e) Que se trate de casos de remate, quiebra, o de -

otras circunstancias justificadas que obliguen a realizar esas 

operaciones; ... 11 

"IV.- Los sistemas comerciales de venta por medio Je --

sorteos, sin autorizaci6n del Ejecutivo Federal, de acuerdo con -

los Reglamentos de la presente Ley; 

"V.- El ofrecimiento o entrega nl consumidor de valcs,-

cupones, contrasefi.as u objetos similares que den derecho a un.1 - - -

cantidad de dinero o efectos, asi como el ofrecimiento, entr~;a o

prestaci6n de cualquier otro objeto, servicio o estímulo adiciu 

nal, sin autorizaci6n del Ejecutivo Federal y sin sujetarse o lo · 

dispuesto por los Reglamentos de esta Ley; ... " 

"VIII. - Los convenios, contratos o cualquiera otra ('.Sti

pulaci6n o exigencia por virtud de los cuales se condicione la ven 

ta de un producto a la adquisici6n de otro, o de todos los que re· 

quiera el consumidor del mismo proveedor (adicionada por Decreto -

de 8 de enero de 1980)". 

A su vez la Ley Federal de Juegos y Sorteos de 31 de di

ciembre de 1947, contempla y sirve de fundamento a algunas prácti

cas de mercadeo que se llevan a efecto en 1 as promoc i onc s de b ic -

nes y servicios. En lo que respecta a esta situaci6n el artículo-

3o. de la Ley en comento, establece: 

"ARTICULO 3o. - Corresponde al Ejccuti·.;o Fedcr.'.'!1 1 por co!! 

dueto de la Secretaría de Gobcrnaci6n, la reglamcntaci6n, autori:~ 

ci6n, control y vigilancia de los juegos cuando en ellos medien 

apuestas de cualquier clase; así como de los sorteos, con exccp 
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ci6n del de la Lotería Nacional, que se regirá por su propia Ley". 

Tratándose de las prácticas comerciales que nos intere 

san, el artículo 60. establece: 

"ARTICULO Go.- Lo dispuesto en el artículo So., se apli

cará también en relaci6n con los permisos que se concedan para - -

efectuar sorteos, con cxccpci6n de los siguientes: 

"II.- Los que se celebren con fines exclusivos de propa

ganda comercial; y 

"111.- Los que se verifiquen como sistema de ventas y -

en los que los participantes reciban Íntegramen:e el valor de sus

aportaciones en mercancías, efectos u otros bienes' 1
• 

Por su parte, los dos primeros párrafos de considerandos 

del Reglamento sobre Promociones y Ofertas, establecen la motiva 

ci6n para el desarrollo de sus preceptos) al respecto, señal::in: 

"Que las Leyes Orgánica del Ardculo :s Constitucional -

en Materia de Monopolios y Federal de Protecci6n al Consumidor re

gulan las promociones comerciales y esta Óltima, adcm&s, las ofer

tas, sujetando dichas promociones a previa autorizaci6n, por lo -

que es necesario, dada la variedad de modalidades a través de las

cuales pueden realizarse, establecer la regulaci6n correspondiente 

y, en forma específica, prever las obligaciones de quienes las 11~ 

ven a cabo. 

"Que las promociones comerciales no pueden quedar al ar

bitrio de quienes pretendan ponerlas en práctica, por lo que es -

preciso impedirlas cuando fomenten hábitos perniciosos de consumo, 

coloquen al proveedor en posibilidad de obtener una ventaja exclu-



210. 

siva o indebida en rclaci6n con sus competidores o que los prout11..-:

tos a promover provoquen daño a la salud de las ?ersonas, así como 

en todos aquellos casos en que los derechos de los consumidores no 

queden debidamente protegidos, la prSctica comercial resulte in 

conveniente a ellos o no constituya un beneficio real para el pro

pio consumidor". 

Ya se ha señalado la definici6n que determinan los pre 

ccptos legales sobre la promoci6n (Art. 15 de la Ley Federal de 

Protecci6n al Consumidor) por consecuencia indica~os que es el 3r· 

tículo 3o. del ordcnamientO legal qul· estamos \·it.~nclo el que lo CO!,! 

templa y repite. 

En contrapartida, el artículo 4o. indica las promociones 

que no se autorizar&n para su difusi6n hacia el póblico, mismo pre 

ccpto que retoma lineamientos de ordenamientos legales ya sefiala -

dos, se dispone: 

"ARTICULO 4o. - No se autorizarán promociones comerciales 

cuando: 

"!.- Se presuman tendientes al monopolio o atenten con -

tra la libre concurrencia, en los t6rminos de la Ley Orgfinlca Jel

Artfculo 28 Constitucional en Materia de Monopolios y demás <li;po

siciones derivadas <le ella. 

ºTI.- Se trate de tabacos, bebidas alcohólicas o <le pro

ductos que conforme a disposici6n o resoluci6n de autoridad compe

tente sean susceptibles de dañar la salud de las personas o el me

dio ambiente. No quedan comprendidas en esta prohibición la cer -

veza y los vinos de mesa. 
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"III.- Los productos objeto de la promoci6n o el incen-

tivo tengan alguna deficiencia, sean usados o reconstruidos. 

11 IV.- El incentivo consista en la intcgraci6n de colcc-

ciones o series de etiquetas, envolturas, tapas, empaques, cstam -

pas, cupones o cualesquiera otra contraseña similar, así como cua~ 

do el derecho al incentivo se condicione a la integraci6n de di -

chas series o colecciones. 

"V. - El derecho al incentivo se condicione a la integra

ci6n de colecciones o series de objetos distintos a los menciona -

dos en la fracción anterior, salvo que a juicio de la Secretaría 

se justifique en raz6n del beneficio para el consumidor. 

"VI. - Se haga depender del azar la obtenci6n d~l incen 

tivo, salvo que se trate de rifas o sorteos. 

"VII. - El bien materia de la promoci6n o el incentivo r!!_ 

sulten de escasa o nula utilidad para el consumidor, salvo prueba

en contrario. 

"VIII. - Se fomente el hál>ito de consumo innecesario, 

particularmente en los niños. 

"IX. - El valor del incentivo en relaci6n al del bien o -

servicio objeto de la promoci6n sea más bajo del porcentaje que e1 

tablezca la Secretarf~ de Comercio para caJa forma de promoci6n, -

porcentaje que se fijará mediante acuerdo que se publicará en el -

"Diario Oficial" de la Federaci6n. 

"X. - Sean engañosas o gravosas para el consumidor. 

"XI. - Cuando la obtenci6n del incentivo por el consumí 

dor resulte difícil, complicada o insegura". 
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lln especial, queremos señalar dos cb·cunstancias que sc

deducen de los artículos 3o. y 4o. del Reglamento, si de conformi

dad a la fracci6n 111 del artículo 3o. del Reglamento sobre Promo

ciones y Ofertas, se entiende por promoci6n el ofrecimiento al ca~ 

sumidor de dos o m.S.s productos iguales o diversos por un solo pre

cio, la promoci6n en esa circunstancia, tendrá que ser consecuente 

con lo dispuesto por el numernl 80. del propio ordenamiento, que -

dice: 

"ARTICULO 80.· Las promociones consistentes en el ofre · 

cimiento de dos o más bienes, iguales o diversos, por un solo pre

cio, se autorizarán únicamente cuando dicho precio sea inferior al 

de la suma de los precios que prevalezcan en el racrcaUo de cada 

uno de los precios. En este caso, quien haga la promoción dcbcrá

indicar en el paquete el precio de cada uno de los bienes, la suma 

de ellos, así como el precio del conjunto. Si esto no fuera posi

ble, deberá anunciarlos ostensiblemente en el lugar de la venta y

en la publicidad relativa". 

Por otro lado y en contrapartida a la prohibici6n que se 

establece para llevar a cabo promociones en la forma a que se re · 

fiere el artículo 4o. fracci6n IV (integraci6n de series de etiqu~ 

tas, cupones, contraseñas, etc.), el artículo 7o. contempl;i lapo

sibilidad de realizarlas provocando la cxccpci6n a la 3ntcrior re

gla, dispone: 

"ARTICULO 7o. · Las promociones que condicionen la obten· 

ci6n del incentivo o la present:aci6n o entrega de vales, cupones · 

o contrasefias, podr~n ser autorizadas si se cubren los siguientcs

requisitos: 
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"I. - Que todos los productos o paquetes objeto de la pr_2 

moci6n cuyo número deberá determinarse, contengan los ,·a les, cupo· 

nes o contraseñas. 

''II.- Que se exprese en los vales, cupones o centrase 

l'ias, cuál es el bien o servicio adicional; si se otorga en forma 

gratuita o a qué precio, el término durante el cual podrá ejerci-

tnrse el derecho y los establecimientos en que se harS efectivo. 

''III.- Que sean suficientes, a juicio Je la Secrctarfa,

los establecimientos en que el consumidor podrá ejercitar su dere

cho, atendiendo a la extensi6n geográfica donde se efectuará la -

promoci6n". 

Dentro de las promociones comerciales de bienes y scrvi -

cios, los sorteos y los concursos forman parte del desarrollo r d! 

fusi6n de dichas prácticas comerciales, casuística que viene a ser 

regulada por el Reglamento que analizamos en forma independiente -

de las prevenciones que ~$tableccnotros ordenamientos legales. Al 

respecto, el artículo 9o. del Reglamento en cuestión, preceptúa: 

"ARTICULO 9o. - Sin perjuicio de lo dispuesto en Ja Ley 

Federal de Juegos y Sorteos, las promociones por medio de sorteos, 

concursos o eventos similares, se autorizar6n sujetas a las reglas 

siguientes: 

"I.- Que todos los bienes objeto de la promoción conten

gan la contrasef\a que dé derecho a participar en el sorteo. 

"II.- Que respecto de las controsenas y de los bienes y

scrvicios sorteados, no se cobre cargo alguno al consumidor; ... " 
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"IV. - Que sea oportuna y suficiente la publicidad sobre

el volumen de bienes o servicios a sortear como incentivo, el lu 

gar, día y hora en que se efectuar~ el sorteo, así como la forma 

y términos en que se hará la entrega del bien o prestará el servi-

cioº. 

En atenci6n a lo que hemos scnalado, la Secretaría de -

Comercio y Fomento Industrial, como autoridad competente, determi

na la forma y el rcunstancia en que debe llevarse a cabo una promo

ci6n y qué bienes y servicios se encontrarán sujetos a la misma, -

así como el contenido de la publicidad que sea dirigida a los con

sumidores en considcraci6n a las propias prácticas comerciales, 

El artículo 17 del multicitado Reglamento, fija el senti 

do y obligaciones que debe contener la publicidad comercial en su

difusi6n, comprende lo siguiente: 

"ARTICULO 17. - En la publicidad de las promociones come!:_ 

ciales deber5 precisarse: 

"l. - El día que se inicien y aquél en que terminen, o S,2 

lamente el primero, cuando el ofrecimiento, se haga en relación a

volumen de mercancías, caso en el cual éste no podrá ser inferior

al que en condiciones normales venda el establecimiento comercial

en un d(a. 

"JI.- La cantidad de bienes o servicios en promoci6n que 

cada consumidor podrá adquirir o contratar. De no precisarse~ se

entcnderá que el del-echo de adqui.sici.6n o contratación es ilimita

do. 

"III. - En su caso, el volumen de productos en promoción

por establecimiento. 
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"IV. - La cantidad de boletos, cupones o contrasefias por

emitir, en caso de sorteos, concursos u otros eventos similares, -

conforme a lo señalado en el permiso otorgado por la Secretaría -

de Comercio. 

"V. - La informaci6n veraz y suficiente sobre los térmi -

nos o condiciones de la promoci6n11
• 

Por otra parte, si bien habL1mos señalado lo que se en -

tendía por el concepto de oferta, el numeral 19 <lel Reglamento que 

vemos, concretiza lo siguiente: 

"ARTICULO 19. - !.os proveedores no podrán utilizar expre-

sienes tales como "oferta", "barata", "<lcscucnto 11
1 "remate'' o - -

cualquier otra similar, salvo ct1~n(lo ofrc:can al póblico productos 

o servicios a precios rebajados o inferiores a los que prevalezcan 

en el mercado 0
1 

en su caso, a los normales Jel establecimiento si 

son inferiores a aquéllos". 

Ahora bien, si todo el contenido de esta pr&ctica comer

cial tiende a llegar al consumidor con el soporte que le otorga la 

publicidad comercial, por consecuencia, el Reglamento que analiza~ 

mes, en su artículo 20, delimita los requisitos de dichos mcn~ajcs 

publicitarios, dice: 

".'\RTICULO ZO. · La publicidad de las ofertas <le bienes o

servicios, qucd~1r5 sujeta a la observancia de los siguientes requi 

sitos: 

"I. - Cuando el ofrecimiento se haga sobre volumen, debe

rá señalarse 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 podrá adquirir o contratar. De no precisar 

se, se entender& que el derecho de adquisici6n o contrataci6n Jel

consumidor es il imit~do. 

"111. - Señalar claramente los bienes o servicios compro!! 

di dos en la oferta. 

"IV.- En todo caso deberán aparecer tanto el precio de -

oferta corno el inmediato anterior. 

"Si no se indica la fecha de te rrninación, se entendcrtí -

que las ofertas son indefinidas. En ningún caso la oferta tendró.

una duraci6n menor de un día. 

"Los requisitos mencionados en las fracciones anteriores 

deberán anunciarse en forma ostensible 

neralidad de los consumidores". 

comprensible para la ge -

Por Último y para concluir los comentarios 5o0re este -

Reglamento, queremos señalar que si en algunas ocasiones viene a -

ser un instrumento por medio del cual se crean incentivos a la pro 

ducci6n y a la comcrcializaci6n de bienes y servicios, y en otras

proporciona un beneficio real al consumidor, sentimos que clebería

espccificar adcm6s, las siguientes prevenciones en los ofrecimien

tos al público: 

a) No autorizaci6n de promociones de artículos de cons'° 

mo generalizado y necesario; lo anterior, para evitar que las ve~ 

tas de dichos productos vayan más al l~ d~ su!:; nivcle:s normales de

consumo y evitar que se desquicie el mercado y se provoquen mayo -

res aumentos de precios, 
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b) No autorizar promociones u ofertas de productos su--

perfluos o servicios exagerados. Lo anterior para evitar patrones 

mal entendidos de prestigio en el consumidor y se le ocasione un-

perjuicio ccon6mico real. 

e) No permitir promociones u ofertas de artfculos de - -

importaci6n o con un alto contenido de piezas de importaci6n. La

que antecede, para evitar perjuicios al comercio exterior del país. 

Con los señalamientos precedentes, damos por concluldas

las ideas que motivaron la realizaci6n de este trabajo. 
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PRIMERA. - Una necesidad primaria en la reali:aci6n de

este trabajo, era el atender y ordenar una serie <le hechos y da

tos hist6ricos que procuraran cumplir una mlsi6n fundamental ha· 

cia las cuestiones que se plantearían, es decir, que 13 cxolica

ci6n de las ideas fuera congruente con el entorno social impera~ 

te. 

Jacob Burckhardt. en sus "Reflexiones sobre la histo

ria univcrsa1 1
•, señala: 11 Todo lo que pueda servir, aunque sea - -

muy remotamente, al conocimiento del pasado debe ser reunido con 

el máximo csfucr~o y la mavor diligencia, hasta que nos se3 Jada 

reconstruir todo el horizonte espiritual del pasado". 

Si bien es cierto que no se lleg6 a una profundi:a 

ci6n exhaustiva en el modelo arriba indicado, si se ocupó el es

tudio de rescatar momentos y sucesos hist6ricos, de citar cr6ni

cas y testimonios, de presentar documentos y normas legales, ~ -

etc., que abarcaron puntos interesantes en nuestra invcstigaci6n, 

y, que implicaron el conocimiento de medios de comunicaci6n y de 

su desarrollo, su divcrsl<ld<l y la comercinlizaci6n que les fueron 

propios; las características que contenían los mensajes informa

tivos, la espontaneidad de los primeros, la inocencia de otros,

el ingenio de algunos; las influencias nacionales y extranjeras; 

i"os intereses econ6micos de empresas nacionales y trasnaciona - -

les; las influencias .religiosas; las características jurídicas; -
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los productos y servicios ofrcicidos¡ etcétera. 

En fin, como conclusi6n y atendiendo a lo ya citado, se 

logr6 comprender y se intent6 plasmar que In influencia de la pu

blicidad, de una u otra manera, se ha hecho evidente en muy divcr 

sos estadios de la historia de M6xico y, en consecuencia, mostra· 

do relevante en las relaciones sociales. 

SEGU~DA.- En el transcurso del tiempo se han vertido -

infinidad de definiciones sobre lo que_Qs y en qué consiste la pu

blicidad comercial. descripciones que han atendido a influencias

e inclinaciones de carácter sociol6gico, linguístico, sicol6Qico

y, sobre todo, de sentido econ6mico. 

Con esos elementos se procur6 obtener un concepto que -

permitiera dilucidar la esencia del mismo, as1 como, precisar sus 

peculiaridades más notables, sin perder de vista el medio necesa

rio e importante en el Que se desarrollaría. 

Por consecuencia, entendimos que la oublicidad comer -

cial estaba conformada por un ~rupo de técnicas informativas, que 

se traducía en que la misma utilizara procedimientos y recursos -

específicos propios, pcrmiti6ndolc captar la atcnci6n del públi -

co. Eso era congruente con la ccnc8pci~n prirai&cnia qua s~ tion~ 

de la publicidad, el procurar la venta Je alg6n producto o que -

los servicios anunciados sean usados. Redondeaban los anteriores 
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pensamientos, el introducir como punto medular de la definici6n -

a los medios de comunicaci6n, que operaban corno conductos adecua

dos para la difusi6n publicitaria, siendo en su momento precisada 

In divisi6n, que en t6rminos generales, se comprenJ1a e11 l1Js mis

mos (masivos y no masivos). 

Como conclusi6n importante fué la obtcnci6n <lcl concep

to de publicidad comercial, la que entendemos como el ''Conjunto -

de técnicas informativas que se utilizan para atraer la atcnci6n

del pdblico, con la finalidad de provocar el consumo de bienes o

la utilizaci6n de servicios, aprovechando para su difusi6n los 

medios de comunicaci6n11
• 

Para completar este punto conclusivo, referimos a la 

propaganda, que en nuestra opini6n es la que se identifica con 

el objeto de la publicidad, al estimárselo como caracterizada pa

ra crear la necesidad del consuma o facilitar la propensión al -

mismo, anteponiendo a cualquier interés el de suplantar la capa -

cidad del consumidor de elegir conscientemente algo que se le ha

ce ercer como lo mejor. Por 61timo, a la promoci6n la asociamos

en forma directa a la finalidad publicitaria> es decir, la venta

de un producto o la utilizaci6n de un servi¿io. 

TERCERA.- Hemos aprendido que la naturaleza jurídica 

de la publicidad comerc-i nl J s:f'! ~vj ~ne en for~:! fund:lmcnral con 

tres derechos o garantías individuales que emanan de nuestra -
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Constituci6n Política; el de libertad de expresi6n, en forma ge 

nérica, y, el de informaci6n, como especie del mismo, ambos com 

prendidos ea el artículo 60. de la Carta Fundamental; y, el de li 

bertad de imprenta, estnble~ido en el artículo 7o. de la propia -

norma 1 e gal. 

a) Concluimos en primer término, la necesidad de sub -

sistcncia auc tuvo el poder pGblico y la propia soberanía del Es

tado, para adoptar los medidas pertinentes a fin de ~arantizar a

cualquicr Persona la s~guri<la<l iurí<lica suficiente y la consecuc~ 

te libertad, para lograr proyectar un mensaje, una idea, un inte

rés, aprovechando la técnica, profesi6n o medio cultural a su al

cance; que en este caso, motiv6 el desarrollo de los mecanismos 

publicitarios. Lo anterior, sin menoscabo del correlativo derc 

cho que asiste a to<lo co11sumidor de estar en posibilidad de <lis 

cernir con plena y total libertod, 

b) En segundo lugar, deducimos de esa facultad para -

manifestar las idcas1 el derecho a la informAciAn 1 1ue tr2scicndc 

en forma por demis destacada un la posibilidad de exponer el pcn· 

samiento, pues dicho privilegio no s6lo protege al que produce y

emite un mensaje, sino que tambi6n respeta el derecho de los hom

bres como receptores de informac16nJ tnteln<lo en 1.:i obli;::.:ici6n de 

la autoridad de intervenir lo necesur io para ser garante de runbos 

aspectos y, a su vezt consecuente con su propia responsabilidad. 

De suma importancia para la comunidad y hacia la propia 
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publicidad es la reglamentaci6n del derecho a la informaci6n (ar

tículo 60. Constitucional), pues al regularse dicho aspecto, se-

exigiría que en los mensajes publicitarios se respetaran cicrtos

principios básicos y concretos en su <lifusi6n p6blicn y, que en · 

esencia, se entendiera y se aceptara que el receptor es el e11gr~

ne fundamental en el proceso comunicatjvo, y> en t;t1 st.•ntido~ el~ 

borar anuncios que cumplieran una funci6n social y de integraci6n 

colectiva y que permitieran en forma real y completa el conoci -

miento de las cosas y que se pudiera acceder a ellas en forma \'O· 

luntaria, crítica y consciente. 

Como resultado, el derecho a la informaci6n se compren

de como uno de los puntos claves y decisivos en ~1 enfoqu~, <lcsa

rrollo y control posible de Ja publicidad comercial, pues dicha -

actividad implicaría la participaci6n democrática. al lograr con

certar el respeto por parte del poder público hacia la comunictad; 

del que realiza la publicidad, al verse constreftido a cumplir -

cierta tlormatividad en sus mensajes; de los detentadores d~ los 

medios de comunicaci6n, los cuales no sólo estarían obligados a 

aceptar la publicidad, sino que tendrían que hacerlo vigilando el 

beneficio colectivo, y,respctando en su momento, réplicas de es -

pecialistas o del público en general hacia los anuncios expues -

tos; y, por parte del consumidor, el tener la posibilidad de re -

cibir la verdad y el poder exigirlo. 

e) Por Último, el derecho para manifestar las ideas -

ctn forma impresa, h:i sido consecuente con la:; arJ.ua.s luchas 4uc -



,por esa libertad se han dado en ~léxico y (:n el munJo, que ha pcr~ 

mitid~o un claro auge y desarrollo de esa modalidad: peri6dicos,-

rcvist:is, libros, folletos, cte., donde su propia rc'lt.isi6n y con-

sistcncia demuestran las fncilidades concedidos a lo publicidad -

comercial. 

CUARTA.· lla qucd;ido manifi<>sta en anterior numcTal, Ja-

trnscen<lc11cia e Jmportanci¡1 de los mc<lios de comunicnci611, es 

pt1es Jable decir, que si11 su propio desarrollo y vnric<la<l, la pu-

blici<ln<l se hubiera visto por necesidad limitada; por lo tanto, 

el crecido ¡Joder ccon6mico y Lec11ol~gico de Jici1os instrumentos 

Je comunicaci6r1, permite q11~ los intereses p11blicitarios se ve3n-

ampliamente recompcns;1Jos ~tntc la comtinida<l. 

En forma cspecfflc:1 :111olar!?mos algunas conclusiones so-

bre los medios masl\'O.s de cornunicaci.Ón, L'n atención a su importa!! 

cia en Ja sncicJ:1d act11al, co111entarios t¡ue se vierten en 1·cla - -

ci611 a su r11torno JuriLlico. 

tlt• 1n In<lu~:tri:1 Cincmatogr5.flc:1 y su HcglaH11.:nlo} lL'n,lr.:í que· con 

tt•mplar el control y,cn su caso, la desaparjci6n d0 intc•rmcJios 

ficticios que se da11 0n la exhjbic16n de pelfc11l;1s 011 tina sala e! 

ncm:itogr.:Ífic.1, en L.::>pi.::i.:ial e.orle':'> JL' tipo comerc1al, que cmpujan

literalrnente al p6l1lico haci:1 el cu11sum<>~ 1egul.a1· las facult~des

concur1·cntcs <le las auto1·iJ~<les, ei1 la vigila11ci:1 y <lifusi6n Je -

mensajes que sobre llroducto:' ~· .servicios se J le\"l'll a cabo; y, es-
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tablecer,que se respeten los derechos de la comuniuad auc dimanan 

de los artículos 60. y 7o. Constitucionales, con normas de mayor

ri1<or. 

b) Prensa.- En este medio es básico que se de un respe

to a los principios del derecho a la informaci6n, actualizando -

por necesidad los propios de la Ley de Imprenta, que en substan -

cia sería el no permitir publicidad engañosa; que la autoridad vl 

gilara la no aparición de monopolios 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 se de una

competencia desleal, en obvio perjuicio a los consumidores, al - -

ofrecerse bienes y servicios con tantas cualidades o particulari

dades que puedan enajenar la capacidad crítica hacia lo expuesto. 

c) Radio y Televisión.- La profusi6n desmedida de m~ns~ 

jes comerciales en estos medios de comunicaci6n, los más relevan

tes, deben ser más estrictamente regulada, contemplando la actua

lizaci6n del tiempo, tipo, momentos para ser difundidos, etc., a

que se refieren la Lev de la materia y su Reglamento, auxiliándo

se al tomar apoyo en máximas del derecho a la informaci6n, entre· 

otras y esencial, el acceso de los integrantes de la comunidad 

a dichos medios,ab-riendo una posibilidad de ei:presi6n plural,

libre y cuestionadora. 
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Se concluye que la normatividad legal sobre estos medios 

comunicativos, contemplan y i·cgulan adecuadamente lo más relevan -

te, si bien requiere, como dijimos, en varias facetas ser actuali

zada, en donde dichas adecuaciones permitan contribuir a los mis 

mos al fortalecimiento de la integraci6n nacional y a las formas 

de convivencia social, logrando ser instrumentos <le cducaci6n y -

cultura popular, y, sobre todo, contribuir al desarrollo arm6nico

de la niñez y de la juventud. 

Repetimos, creemos que es correcta en lo general la re -

gulaci6n jurídica, sin embargo, hay un presupuesto necesario, el -

que exista la convicci6n social y política de que las leyes .deben

respetarse y ser cumolidas. 

QUINTA.- Dentro de la leRislaci6n vi~ente que regula a

la publicidad comercial en forma destacada se encuentra la Ley Fe

deral de Protecci6n al Consu1nidor, 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 pdctica comercial, el Reglamento s~ 

bre Promociones y Ofortas. 

A continuaci6n concluiremos alguno9 puntos en relaci6n 

a esa rcgulaci6n jurídica específica, que viene a ser congruente 

con la intenci6n y nombre que precede a este trabajo, que permite

conocer en forma cabal el medio en el cual se desarrolla la publi

cidad comercial. 
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a) Ley Federal de Protecci6n al Consumidor. - Contiene 

un apartado concreto que se refiere a la publicidad (Capítulo Se 

gundo), determinando diversas características de la misma en la 

comercializaci6n de bienes y servicios, obligaciones de informa 

ci6n, cte., es pues la publicidad constrcfiida a ser clara, veraz 

y suficiente; cuidando que no induzca a engafios, error o confu -

si6n en lo ofrecido, ya sea en su origen, componentes, usos, carac 

terísticas y propiedades. Debe evitar prácticas engañosas y trato 

incquitativo al consumidor. Reali3arse en ldiom~ español, sal\·o · 

autorizaci6n de la autoridad, llevarse a efecto en moneda nacía 

nal y utilizando el sistema general de unidades de medida. 

Si la publicidad habla de garantías, deberá indicar cla· 

ramente en qué consiste, las formas de hacerla efecti,·a, sus alca!'_ 

ces, !uraci6n y condiciones. En esencia esas son las peculiarida

des más importantes. 

Queremos hacer menci6n de un punte que establece el ar 

tículo So. de la Ley que vemos, en donde señala que los anuncian 

tes podrán solicitar de la autoridad competente oplni6n o dictamen 

sobre la publicidad que pretendan realizar, en donde estaríamos 

por la susti tuci'?n de la palabra 11podrán" por "deber~n siempre" so 

meter a dictámen, y no simple opini6n 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 vía de ejemplo que nos llama la -
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atenci6n, puesto que si bien la norma legal estructura una serie

de principios para controlar la publicidad y sus efectos, en este 

caso particular que expondremos, acepta el p,oder de los compromi

sos econ6micos. 

Veamos, el articulo 308 de la Ley General 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 ~alud; evitar 

asociarlos con irn~genes de mayor éxito en la vida afectiva, sexu~ 

lidad de las personas o exaltaci6n de prestigio social; ni con 

actividades deportivas o creativas; que no participen niftos ni 

adolescentes; y, en forma imperativa, que tienen que aparecer en

los mensajes las leyendas que refieren Jos artículos 218 y 276 -· 

(que son productos nocivos para la salud), etc,tera. 

En el pen6ltirno p&rrafo del numeral que vernos, se pre -

cisa que se dispensará la utilizaci6n de las leyendas, siempre y

cuando, en el propio mensaje se promueva en igualdad de circuns 

tanelas, calidad, impacto y duraci6n, la moderaci6n en el consu -

mo de bebidas alcoh6licas y desaliente el consumo del tabaco en 

forma especial en la niñez y la juventud. y, mencionar el daño -

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

ci6n, símbolos, re<lacci6n, 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 párra

fo que referimos del artfculo 308, se establecen supuestos coerci

tivos y limitantcs a la publicidad desmedida de los productos de 

tallados, no es imperativo respetarlos, pues puede soslayarse su 

cumplimiento, al optar los interesados por obedecer Únicamente la

disposici6n sobre el uso de leyendas. 

Propondríamos que se prohibiera todo tipo de publicidad 

d~ bebidas alcoh6licas y del tabaco en los medios masivos de comu

nicaci6n, pero en el caso de que se permita, que se cumpla sin re~ 

servas el penúltimo párrafo del artículo 308 de la Ley. 

c) Por su lado el Reglamento de la Ley General de Sa -

lud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, por ob\· iedad 

tiende a ser más casuístico; en nuestro inter6s, procuraremos in -

dicar algunos aspectos de la publicida<l subliminal (artículo 1-), -

que exclusivamente precisa; "no se autorizará la publicidad cuando 

utilice métodos de los llamados subliminales para <lifunJir mensa -

jes publicitarios", no afiadc más, por lo que en su momento profun· 

dizamos un poco sobre ese tema, entendiendo que sus mensajes lle -

gan al público cu su faceta inconsciente, aprovechando y/o manipu

lando e 1 comportamiento humano. 

Hemos estudiado su relevancia actual, y en ese paráme 

tro, concluimos lo siguiente: 
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La legislaci6n que regule a In mismo, debe determinar -

en qué consiste. sus modalidades. los medios Je comunicaci6n m6s

recurrentes y sus formas de llegar nl público. 

Someter todo tipo de publicidad comercial al estudio -

de una Comisi6n especializada en dicho tema, la cual establecería, 

siendo subliminal, las normas para su difusi6n en los medios com~ 

nicativos, y, la prohibiría o limitaría en algunos. 

d) Reglamento sobre Promociones y Ofertas. - Disposi ti -

vo legal que trasciende como regulador de prácticas comerciales 

de suma actualidad, donde derivan elementos que se pueden consi 

derar como incentivos a la producci6n y a Ja comcrcializaci6n de

bicncs y servicios, y, en ocasiones, otorgando un beneficio real

al consumidor; sin embargo, concluimos algunos aspectos específi

cos que se podrían aunar a dicha norma jurídica: 

No autorizaci6n de promociones y ofertas de artículos -

de consumo generalizado y necesario, para evitar se desquicie el

mcrcado y se provoquen aumentos de precios en los mismos. 

No autorizar promociones u ofertas de productos o ser -

vicios superfluos, previniendo u.n perjuicio econ6mico real al cog 

sumidor. 

No aceptar las promociones u ofertas en artículos de i~ 

portaci6n, soslayando perjuicios a la planta industrial del país. 
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D. Of. de 2 de mayo de 1972. 

Decreto sobre la Libertad Política de Imprenta (España). 

10 de noviembre de 1810. 

Reglamento Interior de la Secretaría de Gobernaci6n. 

D. Of. de 21 de agosto de 1985. 

238. 

Acuerdo por medio del cual se destinan para el establecimiento 

de estaciones oficiales de televisi6n los canales 6 de la :o -

na 2, 12 de la zona 3, 8 de la zona 4 y otros ... 

D. Of. de 6 de agosto de 1968. 

DISPOSICIONES JURID!C.-\S CO:\SULTADAS: 

Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia 

Econ6mica. 

D. Of. de 30 de diciembre de 1950. 

C6digo 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 colocaci6n de carteles y anuncios 

luminosos. 

lo. de septiembre de 1923. 

Reglamento de Anuncios,R6tulos, Letreros y Avisos del Distri

to Federal. 

22 de enero de 1930. 



239. 

Reglamento de Anuncios. 

D. Of. de lo. de diciembre de 1944. 

Reglamento del Artículo 32 de la Ley General de Normas y de 

Pesas y Medidas, relativo al uso del Sello de Garantía. 

D. Of. de 21 de octubre de 1967. 

Reglamento de la Ley de Invenciones y Marcas en Materia de 

Transferencia de Tecnología y Vincu1aci6n <le Marcas. 

14 de octubre de 1976. 

Reglamento de Medicamentos y Productos que se les Equiparan. 

D. Of. de lo. de marzo de 1960. 

Reglamento de Productos de Perfumería y Artículos de Belleza. 

16 de agosto de 1960. 

Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos. 

D. Of. <le 19 de diciembre de 1974. 

Reglamento Interior de la Secretaria <le Comercio y Fomento 

Industrial. 

D. Of. de 20 de agosto de 1985. 

Reglamento Interior de la Secretaría de Educaci6n Pública. 

D. Of. de 23 de febrero de 1982. 

Reglamento Interior de la Secret&ría de Salud. 

D. Of. de 19 de agosto de 1985. 

Acuerdo que determina los productos respecto de los cuales - -

deberá indicarse precio máximo de venta al público, ingre · -

dientes y otras características. 

D. Of. de 13 de junio de 19R;. 

Acuerdo por el que se establece la obligaci6n de indicar el 

precio del pan dulce. 

D. Of. de 3 de mayo de 1973. 



240. 

Acuerdo por el que se establece la obligaci6n de acompañar 

instructivos a los productos eléctricos. 

D. Of. de lo. de julio de 197i. 

Acuerdo relativo a la informaci6n que dcber'n contener los 

artículos de joyería y orfebrería de oro, plata, platino y 

paladio. 

D. Of. de 7 de mayo de 1979. 

Acuerdo por el que se establecen las bases mlnimas de C3r5cter 

general que deber&n contener Jos p6Jizas de los productos v -

servicios que se otorgan con determinada gar<1ntía. 

4 de mayo de 1976. 

Acuerdo que establece la informaci6n qur dcbcr5n 03tentar la~

prendas de vestir, las telas y demás productos textiles. 

22 de noviembre de 1982. 
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