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Planteamiento del problema

En México, la Industria Publicitaria — entendiendo a la Publicidad como un “proceso de
comunicacion de caracter impersonal, controlado e identificado que, a través de medios
masivos, persigue como objetivo informar, persuadir, reforzar o recordar acerca de un producto
o servicio para contribuir a su promocion e influir en su compra™ — es una de las muchas formas
de activar el mercado al persuadir a miles de consumidores a comprar productos y servicios que
ofrecen los fabricantes. En el 2003, cuatro mil empresas mexicanas invirtieron en Publicidad
cerca de 2 millones 700 mil ddlares, cifra que tiene una participacion en la economia nacional
del .5% del Producto Interno Bruto®. La Publicidad da empleo a miles de personas por el hecho
de ser un intermediario entre Empresas, Proveedores y Medios de Comunicacion. Varios de sus
principios se basan en informar con veracidad, preservar la educacion, salud, integridad familiar,
cuidar el medio ambiente y respeto a las personas sin distincion de edad, sexo, nacionalidad,
religion, afiliacion o condicion social y sobre todo, apegarse a las disposiciones juridicas que
regulan su actuacion.

El impacto de la informacion comercial y su gran influencia en la sociedad mexicana, altamente
receptora, es asunto de todos, pero también del Gobierno. A nivel mundial existen demandas
severas que acusan a la publicidad de ser culpable de obesidad infantil, altos niveles de
colesterol en la poblacion y consecuencias fatales del consumo de cigarro y alcohol. En México,
son escasos los cuestionamientos hacia la publicidad que causa confusion, que hace mal uso del
idioma, que discrimina y viola las leyes. Es por eso que resulta relevante conocer cada una de
las leyes que deben regir esta forma de comunicacion y saber hasta qué punto se aplican.

! Royo, Marcelo. Comunicacion Publicitaria. Minerva Ediciones. 2002
2 Merca2.0, Mercadotecnia, Publicidad y Medios, Inversiones 2003.



Justificacion del problema

En el 98% de los hogares mexicanos, hay por lo menos un televisor y éste permanece encendido
mas de 8 horas al dia. Por cada hora de programacion, se pasan 14 minutos de comerciales en
los diferentes cortes. Si tomamos en cuenta que cada televidente promedio consume 4 horas y
19 minutos de television al dia, esto indica que su exposicion a este medio masivo de
comunicacion es de 59 minutos diarios de comerciales (30 horas al mes). Mas que la cantidad,
es la calidad de la informacion lo que hace relevante analizar el tema de la Publicidad, y el
principal problema radica en que la informacién publicitaria que se transmite por la television
viola el marco legal en materia de: Salud, Proteccién al consumidor y Radio y Television'.

Objetivo General

El principal objetivo de esta investigacion es demostrar que la Publicidad es un problema
publico por la baja calidad de mensajes, especificamente los que se transmiten por television, y
que las leyes en materia de Salud, Protecciéon al Consumidor y Radio y Televisiéon no son
respetadas, es decir, no existe una politica publica en materia de comunicacion publicitaria.

Objetivos Especificos

Identificar el Marco Legal de la Publicidad, puntualizar los capitulos que se refieren en
particular al tema de la television, evaluar la vigencia de sus contenidos y hacer un analisis
comparativo con lo que pasa en la realidad en los comerciales de la television que a manera de
ejemplo, y desde mi perspectiva, violan la Ley.

Hipotesis

La existencia de un marco legal incongruente, disperso y desactualizado en materia de
publicidad televisiva, dificulta la tarea de regulacion que realizan las instituciones
gubernamentales.

" El Universo de los Medios, Rating e Inversion Publicitaria 2003. www.ibope.com.mx



CAPITULO 1. Enfoque de las Politicas Publicas

Desde el punto de vista politico, cultural y social, el pais se ha diversificado y la pluralidad es la
caracteristica de la sociedad mexicana actual.

Hay registrados 11 partidos politicos y 77 agrupaciones politicas nacionales; se estima en mas
de cinco mil a las organizaciones civiles en todo el pais; 12 por ciento de la poblacién profesa
religiones distintas a la catdlica; mas de la mitad de la poblacion se encuentra en condiciones de
pobreza, casi tres de cada cuatro mexicanos viven en zonas urbanas; el 30 por ciento de la
poblacién son jovenes entre 15 y 29 afios y entre 8 y 12 millones, segin el criterio que se
adopte, son indigenas, de los cuales 6.5 millones son hablantes de lenguas indigenas de cinco y
mas afios de edad.

Se han visibilizado las agendas y el reclamo por el respeto a los derechos de las mujeres, de los
nifios y las nifias, de los adultos mayores, de los pueblos indios, de las personas con
discapacidad, de los grupos religiosos minoritarios, de las poblaciones con orientacion sexual
distinta y de los grupos vulnerables y excluidos como son la poblacion sin techo, los enfermos
de Sida, la poblacion desplazada, los refugiados y los migrantes.

El pais ha experimentado un cambio también en sus procesos politicos, al avanzar en la
institucionalidad democratica en materia electoral. Sin embargo, subsiste una cultura autoritaria
en muy diversos ambitos de la vida nacional que va desde los hogares, pasa por las escuelas, el
mundo del trabajo y las principales instituciones de cultura, sociales, politicas y juridicas. Los
medios de comunicacién electronica no son ajenos a esta cultura en el manejo de su
programacion, en la difusion de estereotipos raciales, étnicos y de género, entre otros aspectos.

La democratizacion del pais pasa necesariamente por la democratizacion de los medios de
comunicacion, de modo que su programacidon permita la expresion de la diversidad y la
pluralidad que actualmente caracteriza a la sociedad mexicana, y promueva el respeto a los
derechos humanos de los distintos grupos poblacionales del pais. Los medios electronicos
pueden convertirse en un factor fundamental de la cohesion social y ser vehiculo privilegiado
para la transmision y difusion de contenidos que permitan a la poblacion mejorar sus niveles de
vida, aprovechar los servicios sociales disponibles, enriquecer sus conocimientos en materia de
salud, educacion y alimentacidon, prevenir los crecientes problemas de adicciones, embarazo
temprano, violencia doméstica y social, entre otros.

La amplia penetracion de los medios de comunicacion electronica los ha convertido en los
canales a través de los cuales se construye opinion publica, se desarrollan y destruyen figuras
politicas y culturales, se denuncia, se juzga, se protege, se informa y desinforma, se enajena, se
construyen y destruyen valores, se promueven estereotipos, se convence ¢ induce al consumo.
Los ciudadanos receptores de la programacion han tenido pocos medios de defensa y proteccion
ante las formas y contenidos de las transmisiones radiofonicas y televisivas. Son audiencias
pasivas, sin participacion ni opinidn, sin defensa ni medios de reclamo y compensacion.



El proceso de transicion a la modernidad democratica que actualmente vive nuestro pais,
requiere de una mayor institucionalidad del Estado en términos de pluralidad, participacion y
deliberacion publica, en el que el acceso a la informacion y el concurso de los medios
electronicos es indispensable. Legislar en la materia y reorganizar las relaciones entre el Estado,
la sociedad y los medios es un compromiso que México tiene pendiente, por el papel que los
medios tienen en la construccién de la democracia y en la democratizacion de la sociedad'. En
respuesta a esta interrogante es que me he propuesto analizar el marco regulatorio de la
publicidad basandome en tres leyes fundamentales que son la Ley Federal de Salud, la Ley de
Radio y Television y la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

1. Gobernar por Politicas Publicas

Es por eso que resulta necesario retomar lo relativo a las politicas publicas. Para Luis Aguilar
Villanueva, gobernar de acuerdo a politicas publicas significa incorporar la opinion, la
participacion, la corresponsabilidad, el dinero de los ciudadanos (contribuyentes fiscales) y
actores politicos autonomos y a causa de ello, ni pasivos ni undnimes. Politica Publica no es
cualquier politica gubernamental; supone gobernantes elegidos democraticamente, elaboracion
de politicas que son compatibles con el marco constitucional y se sustancian con la participacion
intelectual y préactica de los ciudadanos, politicas que no mortifican arbitrariamente las
libertades, las oportunidades y las utilidades de los ciudadanos ni introducen un trato desigual
inmerecido entre ellos. Esta es su norma que permite descubrir, denunciar y corregir los defectos
de las politicas gubernamentales en curso. Las politicas publicas deben basarse en un marco
normativo que sea congruente con la realidad y que se apliquen rigurosamente para garantizar el
bienestar de los ciudadanos, que al ser receptores de la publicidad, se convierten en
consumidores.

1.1 El ambito de lo publico

Gobernar no es intervenir siempre y en todo lugar ni dar un formato gubernamental homogéneo
a todo tratamiento de los problemas. Lo gubernamental es ptblico, pero lo publico trasciende lo
gubernamental. El analisis y disefio de politicas publicas, justamente por su caracter publico,
abre todo un abanico de estrategias de accidén corresponsable entre gobierno y sociedad. El
Estado se hace cargo solo de lo publico. El ambito de lo privado es el relativo a los intercambios
libres entre individuos para la obtencion de utilidades reservadas y exclusivas. El ambito de lo
publico es el campo de interacciones e interpelaciones en el que los ciudadanos individuales, por
si mismos o por los voceros de sus organizaciones, hacen politica y hacen las politicas: definen
las normas generales, dan forma a sus problemas y esquemas de solucidn, perfilan y eligen a los

" Senado de la Repiblica. Comisién de Comunicaciones y Transportes. LVIII Legislatura



lideres del estado. A decir verdad, constituyen el estado y ponen a la obra a los gobiernos.”
Cuando hablamos de lo publico, nos referimos a todo aquello que afecta a los ciudadanos y en
este sentido, la publicidad se vuelve un asunto publico por el gran efecto que causa en los
televidentes por la saturacion de mensajes no regulados, la falta de una normatividad actualizada
y aplicada rigurosamente, por el mal uso del idioma, por la discriminacion racial al usar
modelos y estereotipos extranjeros, que no tienen nada que ver con nuestros rasgos tipicos del
pais, por el uso indiscriminado de iméagenes sugestivas donde la mujer se presenta como objeto
sexual, donde una cantidad de productos al margen de la ley anuncian sus milagrosos beneficios
y sobre todo por la falta de ética en el ejercicio de la funcion publicitaria.

Lo publico tiene que ver con necesidades, intereses y proyectos de alcance general y objeta, a la
vez que busca modificar la convencional vision realista de las politicas, segin la cual las leyes,
asignaciones y programas se rigen por el criterio de la conciliacion de los conflictos de interés e
implican necesariamente un desenlace desigual con ganadores y perdedores. Por publico se
entiende lo que los privados, a través de sus muchos canales individuales y/o colectivos
(organizaciones) de opinion, accion, comunicacion, debate, concertacion, proyectan de manera
undnime y normalmente mayoritaria como asuntos de interés general. También se refiere al
principio de libre acceso, a transparencia y apertura asi como a los recursos publicos y
recaudaciones fiscales. Asi, al hablar de politicas publicas Luis Aguilar se refiere a decisiones
de gobierno que incorporan la opinion, la participacion, la corresponsabilidad y el dinero de los
privados, en su calidad de ciudadanos electores y contribuyentes’. Cuando hablamos de
publicidad, debemos identificar tres actores principales que son las agencias de publicidad, los
medios de comunicacion y los anunciantes, por lo tanto al referirnos al grado de
corresponsabilidad, vemos el escaso compromiso €tico que muestran estos tres actores y aunado
a esto, tenemos un marco legal disperso.

El conjunto de disciplinas que se ocupan de explicar los procesos de elaboracion y ejecucion de
las politicas, de la recopilacion de datos y de la produccion de interpretaciones relevantes para
los problemas de politicas en un periodo determinado, es definido por Harold Lasswell como
ciencias politicas. Las ciencias politicas deben conseguir tres atributos como contextualidad,
donde las decisiones son parte integrante de un proceso social mayor; la orientacion hacia
problemas para esclarecer metas, tendencias, condiciones, proyecciones y alternativas y
diversidad en el uso de diversos métodos.

1.2 Politicas Publicas

La mejor politica es la que arroja mayores beneficios netos. Una premisa basica del analisis de
politicas es que los resultados de una politica ptblica son la base més adecuada para evaluar sus
logros. El andlisis de politicas publicas es visto como un medio para atacar de manera integrada

* Ledn y Ramirez, Juan. La Construccion de Espacios Publicos en la Democracia. Instituto Electoral del Estado de
México. México 2004. p. 211.
? El Estudio de las Politicas Publicas. Luis Aguilar Villanueva. Porraa. 1992



los problemas sociales cuya meta es resolver problemas practicos. Es una estrategia de solucion
de problemas o de realizacion de objetivos, que procede estrictamente segun criterios racionales
de eficiencia técnica y eficiencia econémica. Una politica propone una intervencion para alterar
alguna circunstancia o un modo de conducta. Si queremos resolver de manera integrada el
problema de la falta de regulacion publicitaria, debemos empezar por reconocerla como
problema social atendiendo a sus efectos como son: causar confusién en los consumidores,
hacer mal uso del lenguaje, discriminacion, engafo, falta de ética y sobre todo, que no fomenta
valores en la sociedad.

Gobernar un estado es elegir ciertos valores y criterios, ciertos objetivos y medios, ciertas rutas
estratégicas de accion, ciertos actores, procedimientos, tiempos e instrumental®. Las politicas del
gobierno, relativas a asuntos especificos de intenso interés publico de los grupos y las
comunidades, se han vuelto el lugar critico del consenso y conflicto, porque ellas cristalizan o
malogran la representatividad, constitucionalidad, publicidad, racionalidad de los gobiernos. En
el fondo, el sentido y la funcidn social del gobierno.

1.3 Politica

Politica puede definirse desde varias perspectivas, de acuerdo a Joan Subirats (1989): un campo
de actividad gubernamental, un propdsito, una situacién social deseada, una propuesta de accion
especifica, objetivos y programas de accion del gobierno, producto y resultado de una actividad
gubernamental, el impacto real de la actividad gubernamental, el modelo tedrico o la tecnologia
aplicable en que descansa una iniciativa gubernamental. La politica cuenta con cuatro
componentes que son:

- Lo institucional que significa que estd elaborada y decidida por una autoridad formal,
legalmente constituida en el marco de su competencia y es colectivamente vinculante.
En el caso gubernamental, lo institucional es muy deficiente, ya que son diversas las
instituciones responsables de la regulacion publicitaria.

- Lo decisorio, donde la politica es un conjunto de decisiones en una situacion especifica y
en respuesta a problemas y necesidades. En este sentido, no existe una decision sobre la
actuacion firme de las autoridades.

- Lo conductual que implica la accion o la inaccion y es un curso de accion y no solo una
decision singular. En el caso de la publicidad, tema de este andlisis, al parecer el
Gobierno parece haber optado por la inaccidn, es decir, no ha tomado una postura
consistente respecto al problema.

- Lo causal que son los productos de acciones que tienen efectos en el sistema politico y
social. La inaccion en la publicidad no causa efectos, ya que si el Gobierno interviniera,
los efectos serian desastrosos por el hecho de regular a los medios de comunicacion.

* La Hechura de las Politicas. Luis F. Aguilar Villanueva. Porra. 1992.



Una definicion de politica es un proceso, un curso de accion y no sélo una decision, es ante todo
un conjunto de acciones (Friedrich, 1963: 79). Es entonces una estrategia de accidon colectiva,
deliberadamente disefiada y calculada, en funcion de determinados objetivos. Implica y desata
toda una serie de decisiones a adoptar y de acciones a efectuar por un nimero extenso de
actores. La politica es en suma: a) el disefio de una accion colectiva intencional, b) el curso que
efectivamente toma la accion como resultado de las muchas decisiones e interacciones que
comporta y en consecuencia, c¢) los hechos reales que la accion colectiva produce (Aguilar
Villanueva. 1992: 26).

Desde las teorias administrativas y de las organizaciones, se considera que la politica se origina
y configura en el marco del conjunto de las organizaciones publicas. En esta vision, la politica
que se elige es la que se acomoda a lo que las organizaciones publicas pueden realmente hacer.
Los objetivos son los productos que es razonable esperar de la maquinaria organizacional. Esta
atencion a la estructura organizativa y a la gama de sus desempefios posibles restringe el disefio
de la politica pero le ofrece la cualidad preciosa de la viabilidad y la efectividad.

El analisis de politicas dominante se caracteriza por incorporar explicitamente el esquema de
decision racional o de solucidn racional de problemas, cuyos pasos son: determinar el objetivo a
lograr y ordenar las preferencias, indicar las opciones de accion que por los medios que
incorporan y el calculo de sus consecuencias se consideran idoneas para efectuar el estado de
cosas-objetivo de la accién, comparar las opciones en términos de eficiencia técnica y
economica, eleccion y puesta en practica programada de la alternativa eficiente u optima,
evaluacion de resultados, aprendizaje reiterativo seguin los resultados (Luis Aguilar Villanueva,
1992: 45).

“Una politica no es algo que acontece de una vez por todas. Es algo que se rehace sin cesar.
Elaborar una politica es un proceso de aproximaciones sucesivas hacia algunos objetivos
deseados que van también cambiando a la luz de nuevas consideraciones” (Lindblom, 1959: 86).
No podemos decir que las politicas en cuanto a la publicidad se rehacen, debido a que la
legislacion no ha avanzado ni se ha actualizado al mismo ritmo en que ha avanzado la
tecnologia. Lindblom en The Policy-Making Process (1990), parte de la elaboracion de las
politicas y la plantea como la cuestion especifica de la racionalidad en la conduccion de los
asuntos publicos de una sociedad liberal-democratica. La tension entre racionalidad y
democracia, entre la eficacia del gobierno y la participacion y vigilancia de la ciudadania,
acompana entonces cualquier discusion acerca de como se elaboran de hecho las politicas o
coémo ha de elaborarse normativamente.



1.4 Politicas regulatorias

Luis Aguilar Villanueva nos muestra tres categorias fundamentales de politicas publicas:
politicas de distribucion, politicas de regulacion y politicas de redistribucion. Las politicas
distributivas se caracterizan por la facilidad con que pueden desagregarse los recursos y
repartirse en pequeias unidades independientes las unas de las otras y libres de toda regla
general. Las politicas regulatorias causan también impactos especificos e individuales pero no
pueden desagregarse casi al infinito como las distributivas. Aunque las leyes son elaboradas en
términos generales, el impacto de las decisiones regulatorias se refleja directamente en la
elevacion de los costos o en la reduccion o aumento de las opciones individuales. Las politicas
regulatorias se distinguen porque la decision regulatoria involucra una eleccion directa sobre
quién se vera afectado y quién beneficiado en el corto plazo. No es posible otorgar un canal de
television y una ruta aérea a todos los solicitantes. Las politicas regulatorias no pueden
desagregarse a la medida de cada organizacion especifica o individual, porque las decisiones
particulares deben ser una aplicacion de la regla general y por tanto, caen dentro de la
normatividad universal de la ley. Las politicas redistributivas incluyen las relaciones entre
amplias categorias sociales de individuos que deben estar interrelacionadas, su objetivo no es el
uso de la propiedad sino la propiedad misma.

1.5 Legitimidad democratica

El principal problema es la legitimidad democratica. La debilidad del liderazgo ejecutivo de la
burocracia, subordinada, al presidente, no se debe a los grupos de interés o al Congreso, su
principal problema es que carece de un poder democraticamente fundado. S6lo una pequena
cantidad de ciudadanos tendra la capacidad de moverse entre las distintas redes pero los que no
son activistas quedan excluidos y dependeran de la capacidad de las instituciones
gubernamentales para representarlos. Son muchos los factores involucrados en estos cambios de
actitud publica, la cuestion es que la creciente preponderancia de las redes de asuntos tiende a
agravar los problemas

de legitimidad y de desencanto publico. Los activistas tienen poco interés en reconocer el hecho
de que sus sistemas en la elaboracion de politicas tienden a obstaculizar la politica democratica.’

Existen cuatro razones que estan involucradas en los cambios: complejidad — la competencia
politica democratica se basa en la idea de que hay que simplificar la complejidad politica en un
numero reducido de elecciones comprensibles. En contraste, las distintas redes de asuntos tienen
especial interés en volver complejo lo que parecia simple; consenso — unos de los propositos
claros de la politica democratica es llegar, después de un debate abierto, a consensos entre los

5 Guerrero, Omar. La Nueva Gerencia Publica. Neoliberalismo en Administracién Pablica. Fontamara México.
2004. p.18



diversos puntos de vista; confianza — la politica democratica supone una especie de asimetria
psicologica entre los lideres y los seguidores; cierta parte de la genialidad de la politica
democratica es su capacidad para llegar a soluciones pacificas a través del voto poniendo un
término al debate y dando inicio a la accion.

1.6 La hechura de las politicas

Distintos contextos requieren diferentes estrategias practicas de accién. La hechura de las
politicas es igual a la toma de decisiones y el propdsito del analisis es aportar hechos y pruebas
en vez de evidencia y argumentos. La hechura de las politicas implica saber como — la
capacidad de hacer ciertas cosas, adoptar la conducta a las circunstancias; y saber eso — la
conciencia de las proposiciones generales y de las reglas de conducta explicitas. Cuando los
responsables de las politicas eligen, operan restricciones fisicas, técnicas, econdémicas e
institucionales. Se necesita conocimiento especializado para determinar qué restricciones son
importantes en una situacion particular.

Es necesario contar con mecanismos para conocer el entorno politico definido como espacio de
la politica. Un espacio de la politica contiene aquellos ingredientes politicos que nos permiten
comprender una amplia gama de problemas como pueden ser la salud o la educacion. Todo
sistema politico contiene un nimero determinado de espacios de politicas que se superponen
unos a otros. El espacio se caracteriza por un conjunto estable de actores cuyas preferencias
especificas por una determinada politica son ambiguas.

Una manera de organizar la informacion politica sobre las diversas politicas alternativas consiste
en escribir escenarios. Los escenarios se ocupan del futuro; no son descripciones del pasado ni
historias de caso. Simplemente expresan lo que uno sabe acerca de la politica que se desarrolla
en un determinado momento en las areas vigentes de accion de las politicas y lo aplican a la
seleccion y evaluacion de futuras politicas alternativas. El disefio de un escenario politico tiene
mas de arte que de ciencia, es un acto de especulacion y conjetura, el escenario esboza la
factibilidad politica de una politica determinada.

La descripcion de las posibilidades politicas futuras no es una tarea sencilla, sin embargo Luis
Aguilar Villanueva elabora una lista de las categorias politicas necesarias para un analisis: los
actores que se distinguen entre si por las posturas que adoptan frente a una politica y se
diferencian por su actividad; las motivaciones que cada actor tiene, motivos, necesidades,
deseos, impulsos, metas y objetivos que influyen en la preferencia o respuesta frente a alguna
politica; las creencias

del actor que constituyen juicios acerca de la realidad, en donde enmarcaran una politica a través
de su particular entorno; los recursos que satisfacen motivaciones; los sitios son los puntos
desde donde se toman decisiones trascendentes; los intercambios de actores que cambian
recursos especificos para obtener resultados determinados como el apoyo politico.



El analista politico debe saber cual es el grupo en cuestion, donde opera y como y por qué lo
hace; debe ser capaz de evaluar y juzgar cuéles seran los grupos especificos que actuaran en el
area de accion de la politica que analiza. La tarea central del andlisis de politicas consiste en
someter planes y objetivos a estrictas pruebas de factibilidad. El ambiente en el que se toma la
decision es el territorio delimitado de la factibilidad

Harold D. Lasswell (1971) hablo de un “modelo del proceso de decision” y lo entendié como
una “secuencia de siete fases” que son: inteligencia, promocion, prescripcion, invocacion,
aplicacion, terminacion y evaluacion. Para Peleon, 1983: 20, hay seis fases: iniciacion,
estimacion, seleccion, implementacion, evaluacion, terminacion. Los estudiosos del desarrollo
de la politica coinciden en sostener que los integrantes necesarios e interrelacionados de toda
politica son: la existencia de una determinada situacion problematica para cuya modificacion en
el sentido deseado se elige y efectia un determinado curso de accién que produce ciertos
resultados mas o menos diferentes de los deseados y en consecuencia obliga a revisar el curso de
accion elegido. La policy iniciation es la fase de definicion de los problemas sociales y la de
formulacion de los programas. La policy evaluation se encarga de ver los resultados y averiguar
por qué fracasaron las politicas. Entonces surge la policy implementation que rescata las
cuestiones organizacionales y administrativas. Cuando se considere razonable dar por
terminados ciertos programas, la policy termination procede a clausurar los varios organismos
gubernamentales que habian crecido alrededor de la politica. El redimensionamiento del estado
se centra en la averiguacion de cémo el estado podria lograr que las politicas para el
cumplimiento de sus funciones bésicas fueran realmente eficaces y eficientes a través del policy
management. Entonces se considera relevante una direccion y gestion publica inteligente, capaz
de eliminar deficiencias, desvios, incumplimientos, particularmente en las politicas que se
encargan de las funciones basicas del gobierno frente a los ciudadanos, renaciendo el policy
design.

2. Problema Publico

El analisis debe encontrar un problema sobre el que se pueda y se deba hacer algo, crear
problemas que puedan ser resueltos, es decir, crear problemas que los decisores sean capaces de
tratar con las variables que tienen bajo su control y el tiempo disponible. Esto significa
contrastar los objetivos deseados y los recursos disponibles, encontrar la relacion idonea entre
las situaciones que se quieren remediar y los recursos, datos y técnicas con los que se cuenta
para poder atacar la situacion indeseada, entre los objetivos preferidos y los medios manejables.
Un problema publico es por definicion, lo que puede tener razonablemente una solucion publica.
Definir un problema publico es encontrar el balance operativo entre los hechos indeseados a
remover (los objetivos) y los medios que posibilitan hacerlo (los recursos). Crear problemas
significa propiamente crear soluciones concebibles que propicien que los ciudadanos aprendan
qué es lo que deberian querer de conformidad con lo que cuentan para poder realizarlo. El
Gobierno Federal no ha hecho esto en el caso de la publicidad, ni siquiera ha creado conciencia
de que es un problema publico.



2.1 Definicion del problema

Por definicion del problema se entienden los procesos mediante los cuales una cuestion ya
aprobada y colocada en la agenda de la politica publica es estudiada, explorada, organizada y
posiblemente cuantificada por los interesados quienes no raramente actuan en el marco de una
definicion de autoridad, aceptable provisionalmente en términos de sus probables causas,
componentes y consecuencias (Hogwood y Gunn, 1984: 108). El problema de la definicion de
problemas se enfrenta a dos dificultades que son la dificultad de construir y estructuras una
definicion aceptable, que supere los escollos de la polémica y pueda alcanzar de alguna manera
consenso; por el otro, debe conducir a una definicion operativa que dé pie y espacio a una
intervencion publica viable con los instrumentos y recursos a disposicién del gobierno. Para
ganar acceso a la agenda, la definicion de un problema tiene que ser politicamente creible y
aceptable.

Luis Aguilar Villanueva dice que los problemas publicos estan hechos de los problemas que los
privados no han podido resolver. Los gobiernos y sus analistas deben construir definiciones de
problemas aceptables y solubles, legal y politicamente aceptables, fiscal y administrativamente
viables. Una de las mayores dificultades en la definicién y solucién de problemas publicos es
que con frecuencia la definicion del problema construida por el gobierno difiere
significativamente de la definicién que del problema tienen los afectados y los interesados. La
solucion forma parte de la misma definicion del problema, los problemas publicos deben ser
planteados, estructurados, de manera que sean gubernamental-socialmente abordables con los
recursos intelectuales, legales, fiscales, politicos y administrativos a disposicion. Su
planteamiento es determinante para la solucion®,

3. La Agenda

Innumerables problemas, provenientes de muchos puntos del estado, con situaciones y causas
heterogéneas, que afectas a un mayor o menor numero de personas, fluyen cotidianamente hacia
el gobierno en busca de atencion y solucion. Las relaciones cotidianas entre sociedad y estado
toman la forma de problemas y soluciones, demandas y ofertas, conflictos y arbitrajes,
necesidades y satisfactores. El estado es concebido en su origen y funcion como el encargado de
resolver los problemas que las relaciones entre los privados ocasionan o que son incapaces de
resolver. No todos los problemas, sin embargo, logran llamar la atencién gubernamental y
despertar su iniciativa. Algunas cuestiones que para los afectados resultan de interés vital y que
para muchos observadores pueden ser calificados de interés publico, son descartadas desde sus
primeros pasos en busca de la atencion de la sociedad y del gobierno, o bien son desfiguradas y
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desactivadas durante su trayecto en busca de atencion. No todas las cuestiones se vuelven
publicas ni todas las cuestiones publicas se vuelven cuestiones que deben ser objeto de la accion
gubernamental, agenda de gobierno. Aqui resulta pertinente preguntar porqué la publicidad no
se ha considerado dentro de los temas de la agenda de gobierno. Apenas ha habido ciertas
iniciativas respecto a los productos “milagro” que ultimamente sobrepasaron la barrera de la
agenda para encontrarse aparentemente regulados y sancionados, pero la industria publicitaria es
mucho mas que ciertos productos, implica todo lo que vemos en la television y otros medios de
comunicacion y que representa el veinte por ciento del tiempo que vemos el televisor.

Aqui se hace necesario preguntarse lo que realmente hace que una cuestion social se vuelva
cuestion publica y asuntos de la agenda de gobierno, la 16gica y dindmica explica la atencion o
desinterés en la seleccion y eliminacion de los asuntos, el papel e impacto de los medios
electronicos en la configuracion de los asuntos publicos y en la formacion de la agenda, facilitan
o dificultan, aclaran o distorsionan, ordenan o confunden, radicalizan o institucionalizan, el
papel de la prensa escrita en la promocion de los asuntos publicos, si es o debe ser inactivo el
gobierno mismo, dejando que el juego de los poderes y las opiniones de la sociedad civil
decanten y hagan avanzar sus asuntos, o el gobierno interviene y debe intervenir activamente en
la depuracion, clasificacion, anticipacion de los asuntos. ;Si los medios electronicos tienen tanta
influencia en los televidentes, no resulta indispensable una normatividad que regule que los
contenidos, los tiempos de exposicion y los mensajes estén dentro de la legalidad, ética y
valores que se marcan en la Ley Federal de Radio y Television?, ;Por qué no se han promovido
acciones que atiendan el gran consumo mediatico de los mexicanos en sus casas? ;Por qué el
problema de la publicidad no ha sido incorporado a la agenda de gobierno?

Entre las libertades individuales y los poderes del estado existe un &mbito que es producto de la
mayor energia de las libertades politicas. Suele llamarse ambito publico, esfera publica, vida
publica, y cumple la funcion de mediar entre estado y sociedad, entre politica y economia, entre
la constitucion politica y la constitucion real de una sociedad, entre la norma general y los
intereses y necesidades particulares. En el ambito publico ocurre que situaciones, sucesos,
problemas, percepciones, necesidades, que tienen lugar en la vida privada y grupal se
transforman en demandas y cuestiones que pretenden poseer la naturaleza de cuestion publica y
ser de significacion para el orden, la soberania y la prosperidad del estado. En ¢él, los intereses
particulares buscan argumentarse como generales y si pasan la prueba, originan leyes,
disposiciones administrativas, asignaciones de recursos publicos.

La formacion de la agenda de gobierno evidencia la salud o enfermedad de la vida publica. Deja
ver quienes son los que efectivamente definen y justifican los problemas publicos, cuéles grupos
y organizaciones tienen efectivamente la fuerza de transubstanciar cuestiones sociales en
publicas y en prioridades de gobierno, cuales organismos y decisores gubernamentales estan
siempre prontos a actuar frente a las demandas de determinados grupos, cudl es el firmamento
ideoldgico que otorga valor y prioridad de asunto publico a cuales cuestiones. Revela en suma,
cudl es la estructura de poder que domina efectivamente la hechura de una politica. Un problema
publico adquiere relevancia cuando los medios de comunicacién intervienen poniendo el asunto
a la luz publica. En el caso de la publicidad, los medios intervienen como uno de los actores en
el problema y es evidente que no van a hacer uso de todos sus recursos cuando se trata de un



asunto que les atafie directamente. El gobierno por su parte no ha decidido intervenir y poner en
marcha la legislacion existente con el debido rigor, y sobre todo actualizarla para considerar a la
tecnologia que ha avanzado tanto en los medios audiovisuales.

3.1 El proceso de elaboraciéon de la Agenda

Lo mas importante de las decisiones de un gobierno es la que concierne a la eleccion de sus
asuntos y prioridades de accion: su agenda. El proceso de elaboraciéon de la agenda es el
momento en que el gobierno decide si decidird o no sobre un determinado asunto, en el que
delibera y decide intervenir o bien decide no intervenir, aplazar su intervencion. Se trata de la
decision que compromete o no a actuar al gobierno y a poner o no en marcha toda su maquinaria
de informacién, andlisis, concertacidn, legislaciéon, movilizacioén, operacion. No todo asunto
publico es competencia del gobierno nacional, a veces compete a los gobiernos locales.

La agenda del gobierno suele entenderse en la literatura como el conjunto de problemas,
demandas, cuestiones, asuntos, que los gobernantes han seleccionado y ordenado como objetos
de su accion y como objetos sobre los que han decidido que deben actuar o han considerado que
tienen que actuar. La atencidn, definicion y tratabilidad del problema son componentes
determinantes del proceso por el cual el problema, asunto, cuestion, demanda, alcanza su
caracter de agendum: algo sobre lo que se debe actuar. Hay dos tipos de agenda desde el punto
de vista de Roger Cobb y Charles Elder (1972, 1976, 1984). La primera es la llamada agenda
sistémica, publica, constitucional; y la segunda es la llamada agenda institucional, formal o
gubernamental. La primera estd integrada por todas las cuestiones que los miembros de una
comunidad politica perciben cominmente como merecedoras de la atencion publica y la
segunda puede definirse como el conjunto de asuntos explicitamente aceptados para
consideracion seria y activa por parte de los encargados de tomar decisiones. En ninguna de las
dos agendas se ha situado todavia el problema de la publicidad, ya que los miembros de la
comunidad no la perciben como problema, asi como tampoco el gobierno.

Para que un asunto tenga acceso a la agenda necesita cumplir tres requisitos: que sea objeto de
atencion amplia o al menos de amplio conocimiento del publico; que una buena parte del
publico considere que se requiere algun tipo de accion y; que a los ojos de los miembros de la
comunidad la accidén sea competencia de alguna entidad gubernamental (Cobb y Elder (1972,
1983). Existen mecanismos de disparo como catastrofes, tecnologia, sucesos econdémicos,
elecciones y actores sociales que se encargan de convertir asuntos en cuestiones publicas y se
les denomina iniciadores, que son el primer paso del trayecto. Las cuestiones definidas genérica
y sencillamente, sin tecnicismos, que presentan aspectos nuevos y de significacion duradera para
grandes numeros de poblacion, son las que tienen mayor probabilidad de expandirse al gran



publico y de involucrarlo. La publicidad cumple los tres requisitos para tener acceso a la agenda
ya que una gran parte de la sociedad considera que la publicidad en México tiene muchas
carencias, sobre todo en la calidad del contenido; un segundo requisito es que es necesario
decidir sobre una accién que la regule; y un tercer requisito es que el Gobierno Federal debe
coadyuvar a que exista un ente regulador que coordine la legislacion en materia de publicidad,
de forma integral donde exista corresponsabilidad por parte de anunciantes, agencias de
publicidad, medios de comunicacion, instituciones gubernamentales y una legislacion que
responda a las exigencias de tecnologia y especializacion en el tema.

3.2 Formacion de la Agenda

Por formacién de la agenda se entiende el proceso a través del cual ciertos problemas o
cuestiones llegan a llamar la atencion seria y activa del gobierno como posibles asuntos de
politica publica. Los problemas de politicas son construcciones sociales que reflejan
concepciones especificas de la realidad y lo que esta en juego en el proceso de formacion de la
agenda no es solo la seleccion de los problemas sino también su definicion. Las decisiones que
se adopten durante el proceso de formacidon de la agenda tienen consecuencias profundas por
que afectan la vida de las personas. La formacion de la agenda implica elecciones importantes y
es apropiado entenderla como un proceso de toma de decisiones. Las decisiones son vistas como
el resultado de una confluencia de cuatro corrientes relativamente independientes: las personas,
los problemas, las soluciones y las oportunidades de eleccion.

Definir una situacién como problema de politicas significa aceptar que tiene solucion y
delimitar sus soluciones posibles. Se presume no sélo que debe y se puede hacer algo, sino que
la posible solucién cae dentro de la competencia de las autoridades legitimas del gobierno.
Como observa Wildavsky (1979), “los problemas se definen por soluciones hipotéticas; la
formulacion del problema y la solucion propuesta forman parte de la misma hipdtesis”.

Desde una perspectiva organizacional, Luis Aguilar propone cuatro etapas para la formacion de
la agenda: 1) el reconocimiento del asunto — cuando se advierte por vez primera la cuestion y se
reconoce que puede ser un tema potencial de un programa de accion, 2) la adopcidn del asunto —
se centra en la decision de si responder o no al asunto en cuestion, 3) la priorizacion del asunto —
se reordena la agenda existente para dar cabida al asunto nuevo y 4) el mantenimiento del asunto
— para que permanezca en la agenda una vez que ha obtenido atencidon y quiza respuesta debe
mantener sus merecimientos y seguir formando parte de las ideas con vigencia. El asunto de la
publicidad ni siquiera se ha reconocido como un tema potencial que pudiera formar parte de la
agenda, por lo que el esfuerzo de este analisis pretende evidenciar una situaciéon que acontece a
los ojos de todos, que tiene demasiadas complicaciones porque intervienen diversas



instituciones al mismo tiempo, por la falta de coordinacion, porque la leyes son muchas y poco
consistentes, los actores que intervienen en el proceso tienen grandes intereses que no permiten
la accion y por que el Gobierno no se decide a tomar accidon sobre este tema.

Respecto al ciclo de atencidn a las cuestiones publicas tienen sus raices en el movimiento ciclico
del interés publico por ciertos asuntos y en la manera en que los medios de comunicacion
masiva interactiian con el publico. El ciclo tiene cinco etapas en la siguiente secuencia: 1) la
etapa anterior al problema — tiene lugar cuando existe alguna condicion social indeseable pero
que no ha suscitado todavia demasiada atencion publica, 2) el descubrimiento alarmante y el
entusiasmo euforico — el publico se da cuenta de repente del aspecto maligno del problema
particular y se alarma, 3) la percepcion del precio del progreso — se da la percepcion paulatina
de que el costo de solucionar el problema es muy alto, 4) el descenso paulatino de la intensidad
del interés del publico — las personas se desaniman, otras se sienten amenazadas sobre el
problema y otros se aburren del problema, 5) la etapa posterior al problema — ya no ocupa el
interés principal y cae en el limbo.

3.3 La influencia de los medios en la formacion de la Agenda

Esta probabilidad aumenta si la exposicion, difusion y argumentacion de la definicion emplea
lenguajes y simbolos culturalmente arraigados, dotados de una carga emocional profunda, que
suscitan actitudes de aprobacion o reprobacion intensa entre los ciudadanos. Si la cuestion entra
en el circuito de los medios masivos, escritos y electronicos, se facilitard en principio su
difusién al conjunto de la comunidad politica. Cuanto mas amplio sea el publico al que se ha
expandido una cuestion, mayor serd la probabilidad de que presione efectivamente al gobierno y
se coloque en la agenda formal. Respecto a la regulacion de la publicidad y de los medios de
comunicacion, este asunto no seria publicitado como cualquier otro asunto, porque como lo
expuse anteriormente, los medios en este caso son los principales emisores de los anuncios
publicitarios, por lo que se inhibe la difusion del tema.

La decisiéon gubernamental de introducir en su agenda asuntos publicos especificos va a
depender de si el gobierno se encuentra o no en una oportunidad de eleccidon favorable, si las
cuestiones y demandas son o no tratables, si los participantes en la toma de decisiones estan o no
interesados en intervenir en la cuestion por muchas razones. Los factores de contexto que
establecen los limites de variabilidad del acceso a la agenda son los que tratan de estabilizar las
corrientes de problemas, demandas, grupos y decisiones que fluyen ininterrumpidamente entre
sociedad y gobierno. El flujo de los problemas publicos rumbo a la agenda formal es regulado
por las preferencias y hasta prejuicios del sistema politico-administrativo en general y de las
oficinas gubernamentales particulares.



3.4 Actores Politicos

El factor con mayor peso causal en la configuracién de la agenda formal de gobierno es la
fuerza de los actores politicos que intervienen en el proceso y las relaciones politicas y
administrativas que han tejido entre ellos y con el gobierno. Mas allé de la filosofia politica y de
la norma constitucional, con su vision de ciudadanos imparcialmente tratados e igualitariamente
participantes, aqui se trata de saber por qué un grupo tiene en cautiverio al gobierno y lo usa
como instrumento de sus intereses exclusivos. A la manera de Lasswell (1936), se trata de
saber: who gets what, when and how: quién consigue qué cosa, cuando y coémo. ;la accion o
inaccion del gobierno estd en verdad predeterminada por alguna fuerza social dominante,
llamese clase, élite, o representa mas bien, el acomodo de fuerzas del llamado “triangulo de
hierro” (gobierno, organizaciones del capital y organizaciones laborales; o en sentido pluralista:
grupos de interés, comités legislativos y agencias gubernamentales), o es acaso la muestra de un
amplio y significativo margen de maniobra del gobierno por causa de la debilidad o la
fragmentacion de los grupos de interés? La respuesta es que los grupos de interés, especificos y
poderosos segun el tipo de politicas en juego, determinan de manera permanente e integral la
agenda, el proceso decisorio de las politicas, su proceso de implementacion y sus criterios de
evaluacion.” El patron o el estilo de policymaking de un gobierno tienen una de sus causas en las
redes de expertos, particularmente en las sociedades informadas, educadas, exigentes, tan
conocedoras de sus asuntos como el gobierno mismo. En este caso, un grupo de interés serian
los medios de comunicacion que si bien se consideran una fuerza social dominante en el
escenario publico, pondrian al Gobierno en una situacion complicada por el hecho de tener el
espacio a su disposicion para manipular la informacion y la percepcion de la sociedad y demads
instituciones respecto a la accion Gubernamental de querer regularlos y sancionarlos.

3.5 Funcionarios modernos

Los funcionarios modernos, a diferencia de los viejos politicos de partido, son responsables de
establecer la conexion entre politica y administracion y tienen mas conocimiento sobre la
naturaleza de ciertos asuntos particulares y se mueven entre redes de personas que se interesan
seriamente por los mismos problemas. Existe un emergente sistema que presenta tres ventajas:
la primera es la confianza en las redes de asuntos y en los politicos de politicas es congruente
con algunos de los cambios mas importantes de la sociedad. La segunda es vincular el Congreso
con el poder Ejecutivo, cosa que resulta ya muy dificil de lograr a los partidos politicos. La
tercera es el hecho de que cada vez es mas amplio el dmbito de maniobra que tienen los
ejecutivos politicos gracias a este desarticulado juego de influencia. Estas tres ventajas son
fundamentales pero las redes de asuntos pueden ser utiles para influir en las politicas, pero, la
pregunta es saber si son capaces de gobernar o si deberian hacerlo.
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4. Coordinacion Gubernamental

Con objeto de responder a una amplia gama de problemas, los gobiernos constan de grandes
organizaciones entre las que se distribuye la responsabilidad de atender ciertas dareas
particulares. Cada organizacidon se ocupa de un conjunto especial de problemas y actia de
manera casi-independiente, pero son pocos los problemas importantes que caen exclusivamente
en el &mbito de competencia de una Unica organizacion. En este sentido, cuando el gobierno
trata cualquier problema importante su comportamiento refleja y es el producto de varias
organizaciones, coordinadas parcialmente por los directivos gubernamentales. Los directivos
pueden inducir pero no controlar el comportamiento de sus organizaciones. Para poder realizar
rutinas complejas, es necesario coordinar la conducta de muchos individuos. La coordinacion
requiere procedimientos operativos, estandarizados, reglas de accion. Respecto a la publicidad,
existen diversas instituciones que deben participar en la regulacion publicitaria como es el caso
de la Secretaria de Salud cuando se trata de productos que tienen que ver con el consumo
humano, la PROFECO que defiende a los consumidores de ser engafiados por los anunciantes,
la Secretaria de Gobernacién para todo lo relacionado con ofertas, promociones y sus permisos
correspondientes, el INBA si en los anuncios salen imdgenes de monumentos nacionales, y asi
sucesivamente intervendran cuantas instituciones sean necesarias que atiendan a la naturaleza
del producto o servicio que se publicite; es por eso que la coordinacion, indispensable entre
diversas instituciones, es parte importante de la problematica, y resulta necesario un Organismo
Cupula con responsabilidades rectoras que se encargue especificamente de verificar que un
comercial esté¢ dentro de un marco regulatorio antes de salir al aire.

Para estar seguros de que el comportamiento de cientos de personas podra conducir a una
actuacion confiable, es necesario contar con programas establecidos. Un gobierno consta en un
momento dado de varias organizaciones, cada una con un conjunto establecido de
procedimientos y programas estandarizados de accidén. Para tratar un asunto en alguna
circunstancia particular, el comportamiento de las organizaciones — y por consiguiente, del
gobierno — estd determinado por rutinas establecidas con anterioridad a la cuestion. En este
punto valdria la pena preguntarse si existe un Programa Nacional de Publicidad.

Quienes elaboran politicas deben proyectar como objetivo principal la prueba y el
perfeccionamiento de teorias acerca del funcionamiento del sistema en el que intervienen con
sus acciones. En la medida que los resultados experimentales se van acumulando, se depura y
refina la teoria. Cualquier politica responsable se debe basar en el conocimiento tedrico del
sistema en el que interviene.



4.1 Problemas de planeacion

Los problemas de planeacion gubernamental — especialmente los que tienen que ver con la
planeacion social y de las politicas — son de suyo mal definidos y su solucion descansa en
juicios politicos elusivos. Los problemas de planeacion son intrinsecamente retorcidos,
enredados, rebeldes, mafiosos.® Los encargados de la planeacion tienen que estar alertas a diez
caracteristicas de los problemas retorcidos del tipo planeacion:

—

(98]

*

No existe una formulacion definitiva de los problemas retorcidos

Los problemas retorcidos carecen de reglas que determinen su término

Las soluciones a los problemas retorcidos no son falsas o verdaderas, sino buenas o
malas

No existe una prueba tltima o inmediata para una solucion a un problema retorcido

Toda solucion a un problema retorcido es una operacidon unica por la carencia de
oportunidades de aprender mediante ensayo y error sobre la marcha

Los problemas retorcidos no tienen un conjunto enumerable de soluciones potenciales y
tampoco existe un conjunto bien descrito de las operaciones permisibles que se puedan
incorporar en el plan

Todo problema retorcido es esencialmente Ginico

Todo problema retorcido puede ser considerado sintoma de otro problema

La existencia de discrepancias ante un problema retorcido puede explicarse de muchas
maneras. La eleccion de la explicacion determina la naturaleza de la resolucion del
problema

10. El planificador no tiene derecho a equivocarse

4.2 Diseiio de soluciones

El disefio de soluciones de los problemas es uno de los momentos mas creativos del oficio del
analista. Segiin Aaron Wildavsky, la elaboracion de las opciones de una politica es un arte que
se hace cargo de la tarea de resolver el acertijo que son los problemas publicos y cuya solucion
significa establecer una relacion satisfactoria entre los medios manipulables y los objetivos
alcanzables’.

Entender el alcance y la complejidad de un problema es esencial para diagnosticar cuales son los
puntos de apoyo de las diferentes opciones de accion. La confianza excesiva en la necesidad de
tener el problema definido antes de pensar en las posibles medidas a tomar tiene la consecuencia
de forzar al analista a tomar varios atajos para poder seguir adelante con el andlisis como es
clasificar mal los problemas, aplicar las soluciones en existencia y prescribir acciones de arriba
hacia abajo, jerarquicamente.

¥ Ibidem. Majone. p. 61
? Aarén Wildavsky, Speaking Truth to Power, The Art and Craft of Policy Andlisis. 1979



4.3 Opciones de politica

Para aprender como dar forma a las opciones de politica lo que es realmente importante es
examinar desde el principio cuéles son las intervenciones factibles que se pueden efectuar con el
fin de alterar los distintos aspectos del problema en cuestion.' Lo que en efecto puede hacer una
organizacion depende de los factores que pueda alterar, en el marco del contexto donde opera.
Un enfoque util para explorar cudles son las acciones viables para resolver un problema es
localizar y conceptuar desde el principio los factores que pueden ser manipulados y modificados
en el ataque a uno o mas aspectos de un problema. Después de identificar lo que parecen ser las
variables fundamentales de una politica es necesario averiguar hasta donde se puede manipular
cada variable. En este punto es necesario considerar también cudles son las restricciones
presentes en el disefio de politicas.

4.4 Toma de decisiones

Para resolver los problemas, si tiene que definir el problema cuidadosamente, recopilar toda la
informacion pertinente, jerarquizar los valores, evaluar las alternativas y seleccionar la mejor
estrategia. Simon y March sostienen que los decisores se enfrentan a los siguientes problemas en
la toma de decisiones: problemas ambiguos y mal planteados; informacion incompleta acerca de
las alternativas; acerca de los fundamentos y antecedentes del problema; acerca del rango y
contenido de los valores, preferencias e intereses y tiempo, habilidades y recursos limitados. En
el tema de la publicidad, es evidente que existe un problema de saturaciéon de mensajes poco
regulados y que afectan a la sociedad convirtiéndose en un problema publico que no se ha
identificado como tal, ya que estd relacionado con actores altamente interesados en que se
queden las cosas tal y como estan, como seria el caso de los medios de comunicacién que
ejercen demasiada presion sobre las autoridades para que no intervengan. Los medios, los
anunciantes y las agencias de publicidad se benefician de un marco regulatorio disperso entre
muchas leyes federales, reglamentos, circulares, normas y cédigos, todas éstas fraccionadas en
varias instituciones donde la falta de coordinacion provoca duplicidad de funciones, lagunas
legales, burocracia, corrupcion, pérdida de tiempo y sobre todo la aplicacidn estricta de las leyes
por falta de recursos humanos y tecnologicos especializados en la publicidad y sus procesos de
produccion que faciliten la interpretacion integral de su funcién social.

11 indblom, Charles. “La Ciencia de Salir del Paso”. En: Hyde Albert y Jay Shafritz. Clasicos de la
Administracion Publica. Fondo de Cultura Econémica. México 1999. p. 403



4.5 Estrategia

Después de llegar a una comprension de las variables fundamentales de una politica y del
alcance de las intervenciones posibles, se puede proceder a la adopcion de una estrategia
competitiva. La estrategia expresa el hecho de que las politicas contendientes buscan manipular
el mismo conjunto de variables de una politica. La transformacién de los distintos niveles de las
variables de una politica en estrategias alternativas no es un simple proceso de modificacion.
Para formular paquetes viables de acciones, uno debe ser capaz de conceptualizar los modos en
que los diferentes niveles de las variables pueden ser compatibles entre si.

Por las razones anteriores se puede afirmar que lo que es bueno para la elaboracion de las
politicas puede ser malo para la politica democratica. Con mas intermediarios de politicas se
puede ampliar la participacion de los activistas interesados, pero esto puede ocasionar que los
grupos no organizados y de no especialistas aumenten sus sospechas y prejuicios sobre la
bondad de una politica. En suma, puede haber un mayor involucramiento del grupo de expertos
y una menor legitimidad democratica, mejor conocimiento de los asuntos y mayor ignorancia de
los ciudadanos. Una segunda dificultad con las redes de asuntos es que desgastan al presidente
como jefe de la institucion ejecutiva. La emergente tecnocracia de politicas coloca a los
funcionarios designados por el presidente lejos del alcance del jefe ejecutivo, cosa que ni
siquiera pudieron hacer los tridngulos de hierro. Asi, més analisis y mas personal experto,
pueden impedir que el presidente ejerza una conduccién politica independiente.

Una tercera razon por la que nuestras politicas y nuestra administracion no podran volver a ser
las mismas, radica en el hecho de que hay un gran numero de politicas acumuladas, la
elaboraciéon de politicas en un entorno sobrecargado aumenta la posibilidad de impactos
multiples e indirectos entre una politica y otra. Este estado de complejidad crea un escenario
poco favorable a cualquier intento de regresar a los grupos tradicionales de interés politico.

La publicidad nos afecta a todos porque no existe un solo momento del dia en que no estemos en
contacto con ella, es invasiva, es manipuladora y esta en nuestros hogares afectando diariamente
a nuestras familias, con promesas falsas y distorsionando los valores basicos de nuestra
sociedad. Es necesario que se actualicen las leyes que la regulan y sobre todo que se apliquen,
de nada sirven las leyes si no se ejercen. El gobierno debe intervenir en este asunto, empezando
por reconocer que la publicidad en México es un problema publico.



CAPITULO II. Marco conceptual en materia de Publicidad

Para hablar de publicidad es necesario referirnos al marco conceptual que se basa en la
Mercadotecnia como se puede apreciar en el siguiente esquema

2.1. Grafico del Entorno de la Publicidad

y

2.2 Definicion de Mercadotecnia



“La Mercadotecnia es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio,
comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que

satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizaciéon™'.

Sus principales caracteristicas son la comercializacion o marketing de un producto, servicio o
idea y esta dirigida por la capacidad de aquello que es producido y comercializado para
satisfacer los deseos y necesidades del consumidor. El intercambio es el objeto fundamental de
estudio del marketing. Hunt (1983) otorga el caracter de ciencia al marketing al exponer su
modelo de las tres dicotomias como “la ciencia del comportamiento que pretende explicar las
relaciones de intercambio entre compradores y vendedores”. Los intercambios deben satisfacer
tanto los objetivos de la organizacion asi como a los individuos. En definitiva, los consumidores
desean entregar algo de valor (por ejemplo, dinero) a las organizaciones a cambio de su
produccion (por ejemplo, productos o servicios).

La mercadotecnia suele ampliar su dmbito de actuacion a los intercambios de instituciones no
lucrativas, al introducir en la definicion el término “ideas”. El ensanchamiento del alcance de la
mercadotecnia al sector no lucrativo (escuelas, hospitales, museos, iglesias) se debe a Kotler y
Levi (1969) que consideran que la esencia de la mercadotecnia reside en la nocion de
intercambio en lugar de en la reducida tesis de la transaccion de mercado. De esta manera, es
definida la mercadotecnia social por primera vez a inicios de la década de los 70 como “el
disefio, implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas
sociales e implicando consideraciones relativas a la planificacion del producto, precio,
comunicacion, distribucion e investigacion de la mercadotecnia’.

Como actividad humana, la mercadotecnia se basa en cinco conceptos interrelacionados:
Necesidades y deseos humanos.- Bioldgicos, psicologicos y sociales, aprendizaje cultural y
social

Demanda.- Los deseos se convierten en demanda de satisfactores

Productos, objetos o servicios.- Cualidades fisicas o subjetivas

Intercambio.- Dos partes que poseen objetos de valor mutuo

Mercados.- Consumidores actuales o potenciales

En la practica, el concepto de mercadotecnia se basa en los siguientes pilares: la identificacion
de la demanda actual o potencial, el desarrollo y comercializacion de productos, servicios o
ideas que satisfagan a la demanda identificada, la comunicaciéon a grupos seleccionados de
consumidores, de la capacidad de los productos, servicios o ideas para satisfacer deseos,
elaborar bienes que reflejen los costos, la competencia y la capacidad de compra del
consumidor, proveer al cliente de servicios que aseguren su satisfaccion después de la compra

' Asociacién Americana de Marketing (AMA) 1985. Comunicacion Publicitaria, Marcelo Royo Vela, 2002, p. 19

% Kotler y Zaltman, 1971, p.5.



Un producto es algo en forma de bienes o servicios que existen para satisfacer las necesidades y
deseos humanos. Pueden poseer cualidades fisicas o subjetivas y son objeto de intercambio.

Una Marca es un nombre, signo, simbolo, disefio o la combinacion de ellos, que identifican un
bien o servicio de un fabricante y que lo diferencia de sus competidores”.

2.3 Proceso de Mercadotecnia:

Cualquier empresa parte de una mision, una vision y de objetivos propios de su deber ser, que se
plasman en un Plan de Negocios. Los esfuerzos para introducir el producto en el mercado se
incluiran en el Plan de Mercadotecnia, que se deriva a su vez del Plan de Negocios.

El Plan de Mercadotecnia considera 4 conceptos basicos que son:

- Producto que es el objeto/servicio de comercializacion que se produce para satisfacer una
necesidad

- Precio que se establece en funcion de costos, competencia y demanda

- Plaza que son los canales de distribucion para hacer llegar el producto/servicio al consumidor

- Promocion, para enterar al mercado de la existencia de este producto.

La Promocidn incluye a su vez 5 divisiones de las que también se derivan planes especificos
para cumplir metas que vayan en linea con el plan de mercadotecnia y que son:

- Relaciones Publicas que es el contacto de una empresa con sus diferentes publicos, donde se
encuentran proveedores, inversionistas, empleados, medios de comunicacion y consumidores

- Mercadotecnia Relacional que premia la lealtad de sus consumidores

- Mercadotecnia Directa que contacta a los consumidores de forma personalizada

- Promociones de Ventas que activan la venta a corto plazo con incentivos y la

- Publicidad que es la comunicacion a través de medios masivos

A la combinacion de estas disciplinas se le llama Comunicacion Integral de Mercadotecnia.

2.4 Comunicacioén Integral de Mercadotecnia:

“El concepto de las comunicaciones integradas de mercadotecnia se refiere a la planificacion de
¢éstas y reconoce el valor afiadido que puede aportar un plan exhaustivo que evalue los roles
estratégicos del conjunto de disciplinas de comunicacion (denominado también como mix de

3 Philip Kotler, Northwestern University 1991. Strategic Advertising Campaigns. Schultz & Barnes, 1995, p. 9



comunicacion) ademas de combinar estas disciplinas para proporcionar claridad, consistencia e
impacto méaximo de las comunicaciones mediante la integracion de mensajes discretos™.
2.5 Definicion de Comunicacion:

Communico — poner en comun, compartir, participar de

Definicion:

“Para que haya comunicacion entre un emisor y un receptor, éstos deben compartir en comun el
significado de los simbolos empleados en los mensajes’™.

Proceso:
“Es la forma en que los individuos captan, interpretan, analizan, clasifican y organizan en la

memoria, la informacion del entorno”.

2.6 Modelo de Comunicacion Publicitario

* Marcelo Royo Vela, 2002, Comunicacion Publicitaria, p. 32

> Marcelo Royo Vela. Comunicacién Publicitaria, 2002, p. 34



2.7 Definicion de Publicidad:

“Proceso de comunicacion de caracter impersonal, controlado e identificado, que a través de
medios masivos, persigue como objetivo informar, persuadir, reforzar o recordar acerca de un
producto/marca, para de esta forma, contribuir a su promocion e influir en su compra”. Marcelo
Royo Vela. Comunicacion Publicitaria, 2002.

2.8 Tipos de Publicidad:



No toda la publicidad es igual. Podemos establecer una clasificacion o tipologia en funcion de
determinados criterios. La primera distincion es aquella que diferencia entre publicidad
informativa, transformativa y emotiva:

a) Publicidad Informativa
* Proporciona informacion factual, verificable, o datos relevantes sobre una marca de
forma logica, de tal modo que los consumidores tienen mayor habilidad de valorar los
atributos de los productos
b) Publicidad Transformativa
* Desarrolla asociaciones con la experiencia del uso, transformédndola en algo diferente a
lo que en otra circunstancia hubiera sido, ya que crea, altera o intensifica los
sentimientos que ocurren al experimentar una marca
c¢) Publicidad Emocional
* Su objetivo es provocar una respuesta emocional del receptor al momento de la
exposicion del anuncio y estéd disefiada para tal efecto

2.9 Agencia de Publicidad y Anunciantes

Los anunciantes necesitan, para la realizacion de campainas de publicidad, contratar los servicios
de las agencias de publicidad que son personas que se dedican profesionalmente y de manera
organizada a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante

Los anunciantes, las agencias de publicidad y las centrales de medios de comunicacion
conforman el llamado triangulo publicitario. De los tres, el mas importante es el anunciante. Es
la organizacion que realmente hace publicidad en su propio interés, para la promocion de sus
productos, para poderse comunicar con sus mercados, segmentos de mercado, poblaciones
objetivo o grupos de interés. Es el anunciante quien financia el proceso, quien invierte recursos
para poder hacer publicidad. Contrata los servicios de una agencia especializada en
comunicacion para la ideacion, codificacion y realizacion de un mensaje promocional en la
forma de anuncio publicitario, compra espacio y tiempo en los medios de comunicacidon para
poder difundir tales anuncios.

Es el anunciante quien planifica la realizacion de publicidad, toma decisiones respecto a qué
quiere conseguirse fijando objetivos, determina cuanto dinero invertir, los mensajes que se han
de difundir, los medios que se han de utilizar y los controles que se han de aplicar, también
decide respecto a si tiene que volverse a hacer publicidad. Es el anunciante quien en definitiva
inicia el proceso de comunicacion, es el emisor en el proceso de comunicacion

El Mensaje Publicitario representa la idea de venta, objeto de la comunicacion publicitaria, que
el anunciante tiene el interés de comunicar al publico objetivo como medio para conseguir su
objetivo mercadotécnico.

Los medios de comunicacion o publicitarios representan en el proceso de comunicacion
publicitaria los canales a través de los cuales se difunden los mensajes y se contacta con la



audiencia de interés o poblacion objetivo. Al ser medios de masas es inevitable que los mensajes
publicitarios también alcancen a individuos que se agrupan en un conjunto llamado audiencia no
buscada. Los medios publicitarios convencionales son la television, el periodico, la revista, la
radio, los anuncios exteriores, el cine. Los medios no convencionales o modernos son los
relacionados con tecnologia digital, con el Internet o con medios que aportan interaccion con el
consumidor.

El Anuncio Audiovisual (televisivo), es una historia contada a partir de un objetivo de
comunicacion determinado y en beneficio de un producto donde se conjugan voces, imagenes,
textos, sonidos y efectos para captar la atencion de la audiencia. Sus caracteristicas como
vehiculo publicitario son que es el medio mas completo y potente por la conjuncidon de sonido,
movimiento, imagenes, color, goza de mayores posibilidades de persuadir y el anuncio adquiere
el caracter de protagonista exclusivo al no tener que competir con otros contenidos del medio
por la atencion del telespectador.

El Publico Objetivo es el centro de atencion de cualquier accidon publicitaria que se dirige a un
determinado segmento de la poblacion que puede dividirse por género, edad, ingreso,
escolaridad, region, cultura, costumbres, estilos de vida y actitudes especificas

2.10 Funciones de la Agencia de Publicidad

-El asesoramiento al anunciante en estrategia de comunicacidon e incluso en otros aspectos
relacionados con la mercadotecnia

-La creacion de mensajes publicitarios. Son los creativos de la agencia los que con o sin las
indicaciones del anunciante y siempre con su aprobacion, desarrollan la estrategia y tactica
creativa. Ambas se plasmardn en un anuncio acabado, mediante el cual se transmitird un
mensaje acerca de la marca al publico objetivo; la produccion (filmacién) de los anuncios
publicitarios. En el caso de anuncios costosos, como la television o el cine, se subcontrata la
produccion a empresas especializadas como las casas productoras

-La planificacion de medios, es decir, la planificacion de la difusion del mensaje, lo cual supone
tomar decisiones respecto a los medios y soportes que se van a utilizar, el nimero de anuncios a
insertar o emitir en cada soporte y su distribucion a lo largo de cierto periodo de tiempo. Todo
ello para conseguir cierta cobertura de la poblacion objetivo, cierta frecuencia media de contacto
y cierto nimero de puntos de rating a un costo o presupuesto determinado

-Contratacion de espacios y tiempos en los medios de comunicacion. Las agencias de publicidad
contratan espacio y tiempo en los soportes ya sea a través de las centrales de medios o de
contactar directamente con los soportes de comunicacion y sus respectivos departamentos
comerciales

-Servicios complementarios de comunicacion e investigacion. Aparte de la publicidad las
agencias de publicidad también pueden encargarse profesionalmente del uso de otros



instrumentos de comunicacion por cuenta del anunciante tales como la promocion de ventas, las
relaciones publicas o la publicidad en Internet. Algunas agencias también pueden encargarse de
la realizacion de investigacion comercial de caracter cualitativo o cuantitativo necesaria para el
correcto desarrollo de la planificacion de la campafia de publicidad.

-Control de la difusion y de la eficacia. La agencia no sélo planifica los medios y compra el
espacio y tiempo, también es funcion del departamento encargado de la planificacion de la
difusion el control de la difusion efectiva, es decir, que en el espacio y tiempo comprados en los
soportes, efectivamente se esté¢ insertando y emitiendo el anuncio del cliente anunciante.
Asimismo el control de la eficacia publicitaria, o sea la evaluacidon de hasta qué punto se han
alcanzado los objetivos publicitarios establecidos para la campana de publicidad es funcion de la
agencia, lo cual supone en muchas ocasiones la evaluacion de su propio trabajo.

2.11 La funcién informativa de la Publicidad y su relacion con el proceso de decision de
compra.

En términos generales, la publicidad cumple con cuatro funciones informativas que son
precipitacion, persuasion, refuerzo y recuerdo. Si relacionamos estas funciones con el proceso
de decision de compra, vemos que las funciones de precipitacion y persuasion pertenecen a la
fase de precompra y las funciones de refuerzo y recuerdo lo son de la fase de poscompra.

Precompra
Precipitacion:
-Induce al consumidor a cambiar desde su estado de indecision a otro donde compra una marca
en particular
-Estimula las necesidades y deseos existentes y su principal papel es la creacion de conciencia y
conocimiento de la marca en los consumidores
-La publicidad esta cumpliendo con la funcion de precipitacion
-Surge la conciencia de la existencia de una necesidad o deseo insatisfecho y se inicia la
busqueda de informacion de la existencia de posibles alternativas
Persuasion:
-Se entiende como el mecanismo que induce o conlleva a la compra y es el cambio de actitud
hacia la marca. Aqui entran en juego otras variables de la mercadotecnia como son la
competencia y cualquier otro influyente en su comportamiento, aunque siempre sera probable la
compra si existe esa actitud positiva hacia la marca
-La persuasién se consigue con mensajes principales o estrategias creativas de naturaleza
racional como los atributos, el precio o los beneficios del producto y como emocional cuando
asocian la marca con determinado tipo de emociones positivas como la amistad, la diversion, la
solidaridad o las transformativas que asocian la marca a determinada imagen o tipo de usuarios
y asocian la marca con cierta imagen del producto o la asocian con alglin uso determinado. En la
parte tactica de la ejecucion, también entran en juego elementos como la musica, simbolos
visuales, personajes famosos o atractivos o el humor



-Con la utilizacion de este tipo de estrategias y tacticas el mensaje publicitario trata de persuadir
e inducir a la compra

La decision de compra
-Funcion que se ejercera en la fase de comparacion y eleccion de alternativas (las funciones de
precipitacion y persuasion pueden ejecutarse conjuntamente

Poscompra
Refuerzo:
-Funcion que realiza la publicidad cuando proporciona informacion que legitima, apoyando de
forma positiva las decisiones y elecciones previas
-La informacion publicitaria cumple con esta funcién suministrando informacién que indique la
correcta decision tomada, o bien aportando informacion que valide la decision de haber
rechazado otras posibles alternativas
Recuerdo:
-La informacion de recuerdo suministrada por la publicidad actia como un mecanismo de
puesta en accion del comportamiento efectivo de compra, o de la lealtad a la marca
-Tal comportamiento ha sido aprendido mediante experiencias y exposiciones a la informacion
de compra previas
-Es una funcion necesaria para productos de compra frecuente que actan en mercados
competitivos, en fase de madurez del ciclo de vida con comportamientos de marketing muy
activos de los competidores, e imprescindibles para no perder la cuota de mercado ganada a lo
largo de la fase de crecimiento
-Funcién que ha de ejercer en la fase de comportamiento poscompra con conocimiento de la
marca por parte del consumidor y existencia de una actitud positiva hacia ella. Se persigue la
repeticion de la compra y el desarrollo de la lealtad a la marca de forma que el proceso de
decision se reduzca a dos etapas: aparicion de la necesidad o deseo y compra de la marca

Existen mas factores que influyen sobre como utilizar la publicidad, por ejemplo el contenido
informativo de la publicidad y la capacidad de percepcion del mismo por el consumidor, las
creencias y habitos de los consumidores para acudir a la publicidad en busca de informacion de
compra. Por tanto podemos decir que aunque la informacion percibida y el valor otorgado como
fuente de informacién no es elevado desde la perspectiva del consumidor, la publicidad posee
valor informativo por las funciones genéricas que desempefia y posee contenido informativo en
términos de informacion de consumo objetiva.

Ambas circunstancias junto a los hdbitos de exposicion a los medios de comunicacion y al grado
de implicacion del consumidor con el producto anunciado implican que la publicidad puede



actuar como fuente de informacién de dos formas diferentes: como fuente de informacion
interna mediante el aprendizaje de baja implicacion. Este aprendizaje suele acontecer
principalmente en el caso de bienes de baja implicacion y compra frecuente y cundo el
consumidor se expone al medio television. La exposicion es funcion de los hébitos pero no de
una supuesta voluntariedad o comportamiento activo para la busqueda de informacion. Y como
fuente de informacién externa formando parte del conjunto de informacion de mercadotecnia de
una organizacion en particular. En este caso su empleo como fuente informativa puede
acontecer por exposicion voluntaria o activa a cualquiera de los medios de difusion publicitaria.

2.12 El entorno social de la publicidad

La publicidad que llevan a cabo los anunciantes posee un marco social representado por la
sociedad en la que ésta se realiza. Dada la visibilidad de la publicidad esta sociedad presenta
opiniones, creencias y actitudes hacia la publicidad que independientemente de su veracidad,
pueden afectar a la eficacia y aceptacion de cualquier comunicacién publicitaria por su
negatividad. El fenomeno publicitario por su propia naturaleza presenta una dialéctica constante.
Por un lado, las organizaciones productoras de bienes y servicios necesitan promover sus
productos en los mercados formados por consumidores, demandantes potenciales de tales
productos para la satisfaccion de sus necesidades.

Para ello, tales organizaciones realizan publicidad entre otro tipo de actividades promocionales
y al hacerlo dan a conocer la existencia de tales productos permitiendo de este modo aumentar el
bienestar de tales individuos. Por otro lado, pocos fendémenos comerciales irrumpen tanto en la
vida del consumidor como la publicidad, particularmente la publicidad en television, que en la
mayoria de los casos es evitada, criticada e incluso puede llegar a ser aborrecida por parte de
estos mismos individuos.

La publicidad debe cumplir una importante funcién econdmica, y también social teniendo en
cuenta la envergadura del fendémeno del consumo en la sociedad actual, la de informar,
suministrar informacion, siendo esta funcion la razon de ser en una economia de libre mercado.
Sin embargo, la publicidad ha sido blanco frecuente de las criticas por una falta de comprension
de su significado y funciones. Algunos defienden su funcidén informativa, otros critican la falta
de su cumplimiento, su efecto persuasivo sobre los consumidores y su poder de influencia sobre
la sociedad.

La regulacion de la publicidad debe hacer respetar los derechos de los consumidores a la
informacion veraz asi como lo sistemas de autorregulacion que deben cumplir con el objetivo de
velar por la buena préctica publicitaria.



Es inevitable la generacion de creencias y actitudes hacia la publicidad, algunas de ellas
negativas y otras de caracter positivo.

Percepciones negativas de la publicidad:

- Lapublicidad engafia

- Lapublicidad es poco honesta o veraz

- La publicidad molesta, es irritante, irrumpe

- Lapublicidad insulta a la inteligencia del receptor

- La publicidad es de mal gusto

- La publicidad nos hace comprar productos innecesarios

- Lapublicidad crea necesidades

- La publicidad promueve valores no deseados en nuestra sociedad como el
materialismo

- La publicidad nos alinea y disminuye la capacidad de eleccion de los
consumidores

- La publicidad crea estereotipos sociales principalmente respecto a los roles que
han de desempenar el hombre y la mujer

- La publicidad fomenta el descontento social al presentar productos o marcas
inalcanzables para ciertos segmentos de la poblacion

Percepciones positivas de la publicidad:

- La publicidad es una fuente de informacion, informa sobre ofertas de productos
nuevos o ya existentes

- La publicidad financia los medios de comunicacion

- La publicidad es entretenida, a veces incluso mas que los contenidos de los
medios de comunicacion

- Lapublicidad crea empleo

- Lapublicidad es beneficiosa para la economia del pais

Aunque la publicidad haya sido criticada por su falta de gusto e inmoralidad, por su poder de
influencia, por su capacidad para crear necesidades y deseos artificiales, por sus efectos no
intencionados sobre la sociedad y la cultura, o por ser un mecanismo de control social basado en
la abundancia de productos, dichas criticas acerca de sus efectos o funciones son opiniones
intelectuales desfavorables a la publicidad que son tan faciles de rebatir como de generar.

La funcion basica y principal de la publicidad en el sistema economico y social es la provision
de informacion de mercado. Esta funcion se realiza a partir de la utilizacion de la publicidad por
parte de las empresas para promocionar sus productos pero en el contexto de la existencia de
una estructura competitiva determinada y que influye en la calidad y cantidad de la publicidad
que llevan a cabo. Al emplear la publicidad, las empresas informan al mercado de la existencia
de sus productos y de sus atributos ya sean de cardcter objetivo o subjetivo para satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores, todo ello en un contexto normativo y competitivo y
también en el marco de una sociedad y cultura determinadas por sus propias caracteristicas
respecto al consumo y la actividad econdmica y comercial.



CAPITULO III. Anélisis del marco de referencia legal en materia de Publicidad

La publicidad es la disciplina dedicada a la comunicacion mercadotécnica, o sea, aquella que
realiza la presentacion de la oferta de los productos y servicios de las empresas a las diversas
audiencias, para completar los ciclos de mercado en cualquiera de sus tres momentos:
produccion, distribucién y consumo.

La publicidad es tan libre como lo permitan la creatividad y los recursos de las empresas; las
leyes lo unico que hacen es fijar unos minimos concebidos para el respeto de todos en la
sociedad, dentro del proceso de la comunicacion mercadotécnica. Al contrario, si no existieran
las leyes seria dificil el ejercicio de la libertad en la vida social, y existirian abusos de los mas
fuertes contra los mas débiles, o de los mas ricos contra los mas pobres, o de los mas preparados
contra los mas ignorantes, coartando la libertad de los ultimos.

Las leyes que reglamentan la publicidad son muchas; las que podemos contar a primera vista son
por lo menos doce leyes, cinco reglamentos, un estatuto; tres circulares y varias Normas Oficiales
Mexicanas (NOM) en los mas diversos aspectos. Cuatro de ellas son fundamentales en la materia
de este analisis y las demads solo contienen algunas disposiciones;

Las disposiciones juridicas que reglamentan la publicidad en México son:

- Ley Federal de Radio y Television (19 de enero de 1960)

- Ley General de Salud (DOF 7 Febrero 1984)

- Ley Federal de Proteccion al Consumidor (24 Diciembre 1992: con reformas del 4 de
febrero del 2004 )

- Leyde la Imprenta (12 de abril de 1917)

- Ley del Derecho de Autor

- Ley de la Propiedad Industrial

- Ley Federal de Juegos y Sorteos

- Ley Federal de Aeropuertos (Publicidad en Aeropuertos)

- Ley Federal de Derechos y otras disposiciones fiscales

- Ley de Salud para el Distrito Federal (15 Enero 1987)

- Ley de Espectaculos Publicos del Distrito Federal (14 Enero 1997)

- Ley Bancaria (Publicidad de los Bancos, Articulo 94 )

- Reglamento De La Ley Federal de Radio Y Television y de la Ley de la Industria
Cinematografica, Relativo al Contenido de las Transmisiones en Radio y Television (10
de octubre de 2002)

- Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad
(26 de septiembre de 1986)

- Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal (2 Septiembre 1988)

- Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos (expedido el 26 de
Septiembre de 1986; reformas 10 Junio 1993).

- Reglamento sobre Promociones y Ofertas (26 de septiembre de 1990).

- Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables a la
publicidad y propaganda en materia de fianzas (DOF Feb/14/91)

- Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables a la




Publicidad y propaganda en materia de seguros (DOF Feb/13/91).

- Circular CONSAR. Reglas Generales sobre Publicidad y Promociones que realicen las
Administraciones de Fondos para el Retiro (DOF Oct/10/96)

- NOM - Existe una Norma Oficial Mexicana similar a las normas ISO (International
Standards Organization), en varias materias, en publicidad aplican algunas como:

- Norma Oficial Mexicana ("NOM") NOM-028-SCFI-1993. Criterios sobre Promociones
Coleccionables, en las que Interviene el Azar (DOF Ene/7/94)

- Norma Oficial Mexicana ("NOM") NOM-053-FITO-1995. Por la que se establecen los
requisitos y especificaciones fitosanitarias para realizar la difusion de la publicidad de
insumos fitosanitarios (DOF 4 Sep. ‘96)

- También consideraremos dentro de este marco regulatorio, el Coédigo de Etica
Publicitaria, del Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria A.C. (1997).

Las normas juridicas que regulan la publicidad no tienen la misma importancia, tienen una
jerarquia donde existen unas normas superiores a otras. En nuestro sistema juridico, la jerarquia
de las normas es la siguiente:

1.- Constitucion
2.- Tratados Internacionales
3.- Leyes Secundarias
e Federales
e Locales
4.- Reglamentos
5.- Oficios y Circulares

6.- Normas técnicas: Normas ISO (International Standards Organization) y Normas Oficiales
Mexicanas (NOM's).

Ninguna ley es mas importante que la otra, al ofrecer bienes o servicios, hay que acatar la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor; si la publicidad utiliza como medio de transmision la radio
o la television, prevalece la Ley Federal de Radio y TV; si se hace uso de la imagen de una
persona, entonces deberemos referirnos a la Ley Federal del Derecho de Autor; y si se tratara de
productos que tienen que ver con el consumo humano acatariamos la Ley General de Salud. La
Ley prevalece sobre el Reglamento y éste sobre la circular y asi sucesivamente.

Son graves las consecuencias de no considerar las disposiciones juridicas en materia de
publicidad como que una campaia publicitario se puede dejar de exhibir, incurrir en multas, dejar
de circular el producto, con las consiguientes pérdidas de mercado, de audiencias, de recursos y
de imagen. Lo que vende la publicidad no son ni productos ni servicios, sino primordialmente
vende audiencias.

La publicidad cumple la funcion de hacer del conocimiento de la audiencia la existencia y las
caracteristicas de determinados productos o servicios en el mercado, y puede inducir la voluntad
del consumidor al presentarle esas caracteristicas de manera adecuada. El Publicista debe realizar
su trabajo de modo que identifique cudl es el medio idoneo para llegar a la audiencia
seleccionada, y seducir o cautivar su voluntad, mediante la presentacion atractiva de los



productos o servicios, segin las caracteristicas de la audiencia elegida, y las de los productos o
servicios ofrecidos por el publicista o por las empresas para las cuales trabaja, siempre que con
esa disposicion de mensajes publicitarios no se incurra en violacion a las leyes, y en particular
cuidando que sus mensajes contengan informaciones veraces, comprobables y exentas de
induccion al error’.

3.1 LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor tiene por objeto “PROMOVER Y PROTEGER
LOS DERECHOS Y CULTURA DEL CONSUMIDOR Y PROCURAR LA EQUIDAD,
CERTEZA Y SEGURIDAD JURIDICA EN LAS RELACIONES ENTRE PROVEEDORES Y
CONSUMIDORES”. (Cap. I, Art. 1 Disposiciones Generales)

La procuraduria lleva a cabo sus funciones de conformidad con un importante Marco Juridico
que deriva de los principios establecidos por el Articulo 28 Constitucional, y que tiene por objeto
garantizar la equidad y la seguridad juridica en las relaciones de consumo, protegiendo los
derechos del consumidor.

“Para los efectos de esta ley, se entiende como CONSUMIDOR: la persona fisica o moral que
adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes, productos o servicios. Se entiende
también por consumidor a la persona fisica o moral que adquiera, almacene, utilice o consuma
bienes o servicios con objeto de integrarlos en procesos de produccion, transformacion,
comercializacion o prestacion de servicios a terceros.”

“Para los efectos de esta ley, se entiende como PROVEEDOR: la persona fisica o moral que
habitual o peridodicamente ofrece, distribuye, vende, arrienda o concede el uso o disfrute de
bienes, productos y servicios.” (Cap. I, Art. 2, I y II Disposiciones Generales)

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor, en el Capitulo III De la Informacién y Publicidad,
establece lo siguiente:

ARTICULO 32.- La informacién o publicidad relativa a bienes, productos o servicios que
se difundan por cualquier medio o forma, deberan ser veraces, comprobables y exentos
de textos, didlogos, sonidos, imdgenes, marcas, denominaciones de origen y otras
descripciones que induzcan o puedan inducir a error o confusion, por enganosas o
abusivas.

Para los efectos de esta ley, se entiende por informacion o publicidad engaiiosa o abusiva
aquélla que refiere caracteristicas o informacion relacionadas con algun bien, producto o
servicio que pudiendo o no ser verdaderas, inducen a error o confusion por la forma
inexacta, falsa, exagerada, parcial, artificiosa o tendenciosa en que se presenta.
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En el Capitulo XI, Del Incumplimiento, no se hace ninguna referencia o aporta informacion
respecto a la forma en que la publicidad pudiera incumplir dicha ley.

La informacion o publicidad que compare productos o servicios, sean de una misma
marca o de distinta, no podra ser engarnosa o abusiva en términos de lo dispuesto en el
parrafo _anterior. La Procuraduria podrd emitir lineamientos para la verificacion de
dicha informacion o publicidad a fin de evitar que se induzca a error o confusion al
consumidor. (Parrafos reformados mediante decreto publicado en el DOF el 4 de febrero
de 2004)

Articulo 33. La informacion de productos importados expresard su lugar de
origen y, en su caso, los lugares donde puedan repararse, asi como las
instrucciones para su uso y las garantias correspondientes, en los términos
senialados por esta ley.

Articulo 34. Los datos que ostenten los productos o sus etiquetas, envases

y empaques y la publicidad respectiva, tanto de manufactura nacional como
de procedencia extranjera, se expresaran en idioma espanol y su precio en
moneda nacional en términos comprensibles y legibles conforme al sistema
general de unidades de medida, sin perjuicio de que, ademas se expresen

en otro idioma u otro sistema de medida.

Articulo 35. Sin perjuicio de la intervencion que otras disposiciones legales
asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podra:

L Ordenar _al proveedor que suspenda la informacion o publicidad que viole las
disposiciones de esta ley vy en su caso, al medio que la difunda;

11 Ordenar que se corrija la informacion o publicidad que viole las disposiciones de
esta ley en la forma en que se estime suficiente; y

111 Imponer las sanciones que correspondan, en términos de esta ley.

Para los efectos de las fracciones 1l y I1I, debera concederse al infractor la garantia de
audiencia a que se refiere el articulo 123 de este ordenamiento.

Cuando la Procuraduria instaure algun procedimiento administrativo relacionado con la
veracidad de la informacion, podra ordenar al proveedor que en la publicidad o
informacion _que se difunda, se indique que la veracidad de la misma no ha sido
comprobada ante la autoridad competente.




Este parrafo anterior, no es respetado en la realidad porque no existe hasta la fecha
ninguna publicidad que haya usado dicha indicacion. En el Capitulo XIII, Procedimientos,
no habla del procedimiento relacionado con este capitulo, s6lo menciona sanciones en el
Articulo 127 que van de $300.00 a $960,000.00 pero tampoco indica los criterios para
determinar el monto de la sancion.

Articulo 36. Se sancionara a peticion de parte interesada, en los términos senalados en
esta ley, a quien inserte algun aviso en la prensa o en cualquier otro medio masivo de
difusion, dirigido nominativo e indubitablemente a uno o varios consumidores para hacer
efectivo un cobre o el cumplimiento de un contrato.

Articulo 37. La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y condiciones
prometidas o sugeridas, ademas de las sanciones que se apliquen conforme a esta ley,
dara lugar al cumplimiento de lo ofrecido o, cuando esto no sea posible, a la reposicion
de los gastos necesarios que pruebe haber efectuado el adquirente y, en su caso, al pago
de la bonificacion o compensacion a que se refiere el articulo 92 ter de esta ley.

Articulo 38. Las leyendas que restrinjan o limiten el uso del bien o el servicio deberan
hacerse patentes en forma clara, veraz y sin ambigiiedades.

Esto no se da en la practica, sobre todo en contraindicaciones de productos “milagro” o en
el exagerado uso de la leyenda “aplican restricciones” que no le mencionan al consumidor
de qué se tratan dichas restricciones.

Articulo 39. Cuando se expendan al publico productos con alguna deficiencia, usados o
reconstruidos, debera advertirse de manera precisa y clara tales circunstancias al
consumidor y hacerse constar en los propios bienes, envolturas, notas de remision o
facturas correspondientes.

Articulo 40. Las leyendas “garantizado” y “garantia” o cualquier otra equivalente, solo
podran emplearse cuando se indiquen en qué consisten y la forma en que el consumidor
puede hacerlas efectivas.

Articulo 41. Cuando se trate de productos o servicios que de conformidad con las
disposiciones aplicables, se consideren potencialmente peligrosos para el consumidor o
lesivos para el medio ambiente o cuando sea previsible su peligrosidad, el proveedor
deberd incluir un instructivo que advierta sobre sus caracteristicas nocivas y_explique
con _claridad el uso o destino recomendado y los posibles efectos de su uso, aplicacion o
destino fuera de los lineamientos recomendados. El proveedor respondera de los darios y




perjuicios que cause al consumidor la violacion de esta disposicion, sin perjuicio de lo
dispuesto en el articulo 92 ter de esta ley:

Articulo 92. Los consumidores tendran derecho, a su eleccion, a la reposicion del
producto o a la devolucion de la cantidad pagada, contra la entrega del producto
adquirido, y en todo caso, a una bonificacion o compensacion, en los siguientes casos:

1. Cuando el contenido neto de un producto o la cantidad entregada sea
menor a la indicada en el envase, recipiente, empaque o cuando se utilicen
instrumentos de medicion que no cumplan con las disposiciones aplicables,
considerados los limites de tolerancia permitidos por la normatividad

Il Si el bien no corresponde a la calidad, marca, o especificaciones y
demas elementos sustanciales bajo los cuales se hava ofrecido o no cumple
con las normas oficiales mexicanas.

1II. Si el bien reparado no queda en estado adecuado para su uso o
destino, dentro del plazo de garantia; y

1V. En los demas casos previstos por esta ley

En los casos de aparatos, unidades y bienes que por sus caracteristicas
ameriten conocimientos técnicos, se estara al juicio de peritos o a la
verificacion en laboratorios debidamente acreditados.

Si con motivo de la verificacion la Procuraduria detecta el incumplimiento de alguno de
los supuestos previstos por este precepto, podra ordenar que se informe a los
consumidores sobre las irregularidades detectadas para el efecto de que puedan exigir al

proveedor la bonificacion o compensacion que corresponda, en los términos del articulo
98 bis.

Art. 98 bis. Cuando con motivo de una verificacion la Procuraduria detecte violaciones a
esta ley v demds disposiciones aplicables, podra ordenar se informe a los consumidores
individual o colectivamente, inclusive a través de medios de comunicacion masiva, sobre
las acciones u omisiones de los proveedores que afecten sus intereses o derechos, asi
como la forma en que los proveedores los retribuiran o compensardn, debiendo éstos
acreditar el cumplimiento de dicha orden. En caso de no hacerlo, se aplicaran las
sanciones que correspondan.

Esto no se aplica en television por falta de tiempo, pero deberia haber cierta informacion al
consumidor en el mismo comercial sobre la lectura del instructivo que viene anexo al
producto para que desde que recibe el mensaje, tenga conciencia de su peligrosidad y como
lo marca el Articulo 98 bis al que se hace referencia donde la Procuraduria podra ordenar
que se informe a los consumidores inclusive a través de medios de comunicacion masiva,
sobre las omisiones de los proveedores que afecten sus intereses y derechos.



Articulo 42. El proveedor esta obligado a entregar el bien o suministrar el servicio de
acuerdo con los términos y condiciones ofrecidas o implicitas en la publicidad o
informacion desplegados, salvo convenio en contrario o consentimiento escrito del
consumidor.

Articulo 43. Salvo cuando medie mandato judicial o disposicion juridica que exija el
cumplimiento de algun requisito, ni el proveedor ni sus dependientes podran negar al
consumidor la venta, adquisicion, renta o suministro de bienes o servicios que se tengan
en existencia. Tampoco podra condicionarse la venta, adquisicion o renta a la
adquisicion o renta de otro producto o prestacion de un servicio

Se presume la existencia de productos o servicios cuando éstos se anuncien como
disponibles.

Tratandose de servicios, los proveedores que ofrezcan diversos planes y modalidades de
comercializacion, deberan informar al consumidor sobre las caracteristicas, condiciones
y costo total de cada uno de ellos. En el caso de que unicamente adopten un plan
especifico de comercializacion de servicios, tales como paquetes o sistemas todo incluido,
deberan informar a los consumidores con oportunidad y en su publicidad, lo que incluyen
tales planes y que no disponen de otros.

Tratandose de contratos de tracto sucesivo, el proveedor podra realizar una investigacion
de crédito para asegurarse que el consumidor estd en condiciones de cumplirlo;
igualmente, no se considerard que viole esta disposicion cuando haya un mayor numero
de solicitantes que el de bienes o servicios disponibles.

Articulo 44. La Procuraduria podra hacer referencia a productos, marcas, servicios o
empresas en forma especifica, como resultado de investigaciones permanentes, técnicas y
objetivas, a efecto de orientar y proteger el interés de los consumidores y publicar
periodicamente dichos resultados para conocimiento de éstos.

Los resultados de las investigaciones, encuestas y monitoreos publicados por la
Procuraduria no podran ser utilizados por las empresas o proveedores con fines
publicitarios o comerciales.

Articulo 45. Quedan prohibidos los convenios, codigos de conducta o cualquier otra
forma de colusion entre proveedores, publicistas o cualquier4d grupo de personas para
restringir la informacion que se pueda proporcionar a los consumidores.

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor en su Capitulo IV De las Promociones y
Ofertas establece lo siguiente:



Articulo 46. Para los efectos de esta ley, se consideran promociones las prdcticas
comerciales consistentes en el ofrecimiento al publico de bienes o servicios:

L Con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio iguales o
diversos, en forma gratuita, a precio reducido o a un solo precio;

11 Con un contenido adicional en la presentacion usual de un producto, en forma
gratuita o a precio reducido;

11l Con figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas, o envases de los
productos o incluidas dentro de aquéllos, distintas a las que obligatoriamente
deben usarse; y

1. Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos y otros
eventos similares.

Por “oferta”, “barata”, “descuento”, “remate” o cualquier otra expresion similar, se
entiende el ofrecimiento al publico de productos o servicios de la misma calidad a precios
rebajados o inferiores a los normales del establecimiento.

Articulo 47. No se necesitara autorizacion ni aviso para llevar a cabo promociones,
excepto cuando asi lo dispongan las normas oficiales mexicanas en los casos en que se
lesionen o se puedan lesionar los intereses de los consumidores.

No podran imponerse restricciones a la actividad comercial en adicion a las sefialadas en
esta ley, ni favorecer especificamente las promociones u ofertas de proveedores
determinados.

Este articulo se contrapone rotundamente con el Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Television en Materia de Concesiones, Permisos y Transmisiones de Radio y Television en
el Capitulo III de los Concursos y Sorteos que dice en el Articulo 19: Los programas de
concursos de preguntas y respuestas y otros semejantes en que se ofrezcan premios, solo
podran llevarse a cabo con autorizacion y supervision de la Secretaria de Gobernacion, con
la intervencion en su caso, del supervisor que dicha dependencia designe.

La Ley Federal de Proteccion al consumidor en ningin momento habla de las quejas del
consumidor sobre la publicidad, unicamente menciona quejas sobre los productos. Esto
significa que hasta que el consumidor obtiene el producto puede iniciar tramites para
quejarse, obtener la devolucion de su dinero o la compostura del mismo, en este caso, esta
dejando al margen, el derecho del consumidor a defenderse de la publicidad engaiiosa.

Articulo 48. En las promociones y ofertas se observaran las siguientes reglas:



L En los anuncios respectivos deberan indicarse las condiciones, asi como el plazo
de duracion o el volumen de los bienes o servicios ofrecidos, dicho volumen
debera acreditarse a solicitud de la autoridad. Si no se fija plazo ni volumen, se
presume que son indefinidos hasta que se haga del conocimiento publico la
revocacion de la promocion o de la oferta, de modo suficiente y por los mismos
medios de difusion; y

11. Todo consumidor que reuna los requisitos respectivos tendra derecho a la
adquisicion, durante el plazo previamente determinado o en tanto exista
disponibilidad, de los bienes o servicios de que se trate.

Articulo 49. No se podran realizar promociones en las que se anuncie un valor monetario
para el bien, producto o servicio ofrecido, notoriamente superior al normalmente
disponible en el mercado.

Articulo 50. Si el autor de la promocion u oferta no cumple su ofrecimiento, el
consumidor podrda optar por exigir el cumplimiento, aceptar otro bien o servicio
equivalente o la rescision del contrato y, en todo caso, tendra derecho al pago de la
diferencia economica entre el precio al que se ofrezca el bien o servicio objeto de la
promocion u oferta y su precio normal, sin perjuicio de la bonificacion o compensacion a
que se refiere el articulo 92 ter de esta ley.

El Capitulo VIII bis De los Derechos de los Consumidores en las Transacciones
efectuadas a través del uso de Medios Electronicos, oOpticos o de cualquier otra
Tecnologia establece:

Articulo 76 bis. Las disposiciones del presente capitulo aplican a las relaciones entre
proveedores y consumidores en las transacciones efectuadas a través del uso de medios
electronicos, opticos o de cualquier otra tecnologia.

En la celebracion de dichas transacciones se cumplird con lo siguiente:

L El proveedor utilizara la informacion proporcionada por el consumidor en forma
confidencial, por lo que no podra difundirla o transmitirla a otros proveedores
ajenos a la transaccion, salvo autorizacion expresa del propio consumidor o por
requerimiento de autoridad competente;

Muchos de nosotros somos victimas de esta violacion a la ley al recibir en nuestras casas,
oficinas, computadoras o teléfonos, infinidad de informacion publicitaria o promocional
que no solicitamos y mucho menos autorizamos. Es evidente que los poseedores de grandes
bases de datos como los bancos, tiendas departamentales, autoservicios y demas
proveedores que tienen datos de sus consumidores, estan violando la ley sin que se sancione
este hecho.
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V.

Vi

VII.

El proveedor utilizard alguno de los elementos técnicos disponibles para brindar
seguridad y confidencialidad a la informacion proporcionada por el consumidor e
informara a éste, previamente a la celebracion de la transaccion, de las
caracteristicas generales de dichos elementos;

El proveedor debera proporcionar al consumidor, antes de celebrar la
transaccion, su domicilio fisico, numeros telefonicos y demds medios a los que
pueda acudir el propio consumidor para presentarle sus reclamaciones o
solicitarle aclaraciones,

El proveedor evitara las practicas comerciales enganiosas respecto de las
caracteristicas de los productos, por lo que debera cumplir con las disposiciones
relativas a la informacion y publicidad de los bienes y servicios que ofrezca,
senialadas en esta ley y demas disposiciones que se deriven de ella

El consumidor tendra derecho a conocer toda la informacion sobre los términos,
condiciones, costos, cargos adicionales, en su caso, formas de pago de los bienes
y servicios ofrecidos por el proveedor;

El proveedor respetard la decision del consumidor en cuanto a la cantidad y
calidad de los productos que desea recibir, asi como la de no recibir avisos
comerciales; y

El proveedor debera abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicitarias que
no proporcionen _al consumidor informacion clara y suficiente sobre los servicios
ofrecidos, en_especial tratandose de practicas de mercadotecnia dirigidas a la
poblacion vulnerable, como los nifios, ancianos y enfermos, incorporando
mecanismos que adviertan cuando la informacion no sea apta para esa poblacion.

Al hablar de poblacion vulnerable no mencionan a los analfabetas, como lo hace por
ejemplo la Constitucion Paraguaya que dice que “la Ley regulara la publicidad a los efectos
de la mejor proteccion de los derechos del nifo, del joven, del analfabeto, del consumidor y
de la mujer”; si tomamos en cuenta que la educacion escolar promedio en México es de 7
afios, entonces estamos hablando de millones de mexicanos que pudieran verse afectados
por este tipo de publicidad. Tampoco se ven las advertencias en los comerciales, de las que
habla este articulo, mencionando que la publicidad no es apta para esta poblacion, solo esta
determinada por los horarios de transmision, pero ninguna ley determina el horario de
ciertos comerciales que por su contenido no deban ver ciertos sectores de la poblacion.

En el Capitulo XIII Procedimientos, Seccion Cuarta sobre Procedimientos por
infracciones a la Ley se establece:



Articulo 123. Para determinar el incumplimiento de esta ley y en su caso para la
imposicion de las sanciones a que se refiere la misma, la Procuraduria notificard al
presunto_infractor de los hechos motivo del procedimiento y le otorgara un término de
diez dias habiles para que rinda pruebas y manifieste por escrito lo que a su derecho
convenga. En caso de no rendirlas, la Procuraduria resolvera conforme a los elementos
de conviccion de que disponga.

Cuando la Procuraduria detecte violaciones a normas oficiales mexicanas e inicie el
procedimiento a que se refiere este precepto en contra de un proveedor por la
comercializacion de bienes o productos que no cumplan con dichas normas, notificard
también al fabricante, productos o importador de tales bienes o productos el inicio del
procedimiento previsto en este articulo. La Procuraduria admitira las pruebas que estime
pertinentes y procederd a su desahogo. Asimismo podra solicitar del presunto infractor o
de terceros las demas pruebas que estime necesarias.

Concluido el desahogo de las pruebas, la Procuraduria notificard al presunto infractor
para que presente sus alegatos dentro de los dos dias habiles siguientes.
La Procuraduria resolvera dentro de los quince dias habiles siguientes.

Articulo 124. La Procuraduria podra solicitar al reclamante en los procedimientos
conciliatorio o arbitral o, en su caso, al denunciante, aporten pruebas a fin de acreditar
la existencia de violaciones a la ley.

Articulo 124 bis. Para la sustanciacion del procedimiento por infracciones a la ley a que
se refiere el presente capitulo, se aplicara supletoriamente lo dispuesto en la Ley Federal
de Procedimiento Administrativo.

Respecto a este Capitulo XIII Procedimientos, es evidente la cantidad de dias que se
invierten en una reclamacion y la duplicidad de procedimientos, como se observa en el
siguiente cuadro y que elaboré en base a los dias que indica cada uno de los pasos que hay
que seguir segun la ley, para llevar a cabo una reclamacion:



Articulo

Seccion Primera — Disposiciones Comunes

Dias para el Proceso

99 -La Procuraduria recibe la queja del consumidor
-La Procuraduria solicita a autoridades federales, estatales o del DF apoyo para localizar | 15 dias siguientes a la fecha de su
al proveedor presentacion
103 -La Procuraduria netificara al proveedor sobre la reclamacion en su contra 15 dias siguientes a la fecha de la
reclamacion
107 -En caso de pruebas periciales, consumidor y proveedor designaran sus respectivos
peritos
Seccion Segunda — Proceso Conciliatorio
111 -La Procuraduria sefialara fecha y hora para la audiencia 4 dias después de la notificacion de
reclamacion al proveedor
112 -Si el proveedor no se presenta a la audiencia se le impondrad medida de apremio y se | En un plazo no mayor de 10 dias
citara a una segunda audiencia
-En caso de no asistir se le impondra una nueva medida de apremio y se dara por cierta
la reclamacion
-Si el reclamante no acude a la audiencia y no presenta justificacion de su | 10 dias después de la fecha de la
inasistencia, se dara por desistido de la reclamacion audiencia
113 -El conciliador exhortara al reclamante y al proveedor a llegar a un arreglo (¢ Conciliador?)
114 -La Procuraduria podra acordar las practicas de diligencias que acrediten los hechos
de la reclamacion, las partes aportaran las pruebas necesarias
-El conciliador podra suspender la audiencia de conciliacion hasta en tres ocasiones | Se reanudaran dentro de los 15 dias
cuando lo estime pertinente o a instancias de ambas partes siguientes (45 dias)
-La Procuraduria emite un acuerdo de tramite que contenga el dictamen a favor del | La accién ejecutiva derivada del
consumidor, si fuera el caso, ante el que el proveedor podra controvertir, presentar | dictamen prescribira a un afio de su
pruebas y oponer las excepciones que estime convenientes emision
114 ter - El dictamen menciona datos del proveedor y del consumidor, obligacién contractual,
monto de la obligacién del proveedor y bonificacion al consumidor
116 -En caso de no haber conciliacion, el conciliador exhortard a las partes para que
designen como arbitro a la Procuraduria o a algun arbitro independiente para solucionar
el conflicto
-En caso de no aceptarse el arbitraje se dejaran a salvo los derechos de ambas partes
Seccion Tercera — Procedimiento Arbitral
117 -La Procuraduria podra actuar como arbitro entre consumidores y proveedores
119 -El arbitro tendra la facultad de allegarse todos los elementos que juzgue necesarios | No habra términos ni incidentes
para resolver las cuestiones
120 -Juicio Arbitral
121 -Laudo arbitral emitido por la Procuraduria que debera cumplimentarse 15 dias siguientes a la notificacion,
salvo pacto en contra
122 -Las resoluciones que se dicten durante el procedimiento arbitral admitirdn como tGnico | En un plazo de 3 dias
recurso el de revocacion, que debera resolverse por el arbitro designado
-El laudo arbitral sélo estara sujeto a aclaracién 2 dias siguientes a notificacion
Seccion Cuarta — Procedimientos por Infraccion a la Ley
123 -Para la imposicion de sanciones, la Procuraduria notificara al presunto infractor de los | En un término de 10 dias

hechos motivo del procedimiento y le otorgara para que rinda pruebas y manifieste
por escrito lo que a su derecho convenga

-En caso de no recibirlas, la Procuraduria resolvera conforme a los elementos de
conviccion de que disponga

-La Procuraduria admitira las pruebas que estime pertinentes y procedera a su desahogo
y podra solicitar del presunto infractor o de terceros las demas pruebas que estime
necesarias.

-Concluido el desahogo de las pruebas, la Procuraduria netificara al presunto

A los 2 dias siguientes




infractor para que presente sus alegatos Dentro de los 15 dias siguientes
124 -La Procuraduria resolvera (¢Reclamante y denunciante no son
-La Procuraduria podra solicitar al reclamante en los procedimientos conciliatorio o | lo mismo?)

arbitral, o en su caso al denunciante, aporten pruebas a fin de acreditar la existencia de
violaciones a la ley

Del cuadro anterior se puede concluir que se necesitan aproximadamente de entre 116 a 146
dias habiles, si se cumplieran paso a paso cada una de las etapas del proceso, para llevar a
cabo un procedimiento de reclamacion en la PROFECO desde la fecha de la presentacion
de la queja hasta la resolucion de la Procuraduria, sin contar con todos los puntos donde no
se especifican los dias de que se dispone y se deja abierto el tiempo para procesarlos.

En todo el procedimiento de reclamacion enmarcado en el cuadro anterior, nunca se habla
de comerciales de television o cualquier otro anuncio publicitario en medios de
comunicacion, atiin cuando existen tres capitulos en esta ley dedicados a publicidad (Art. 32
a 45), promociones (Art. 46 a 50) y transacciones efectuadas a través de medios electronicos
(Art. 76), solo se menciona en el Articulo 105 que habla de las reclamaciones cuando se
pague, se reciba, se expida o se cumpla la contraprestacion del bien, por lo que yo me
cuestiono si respecto a la publicidad, se debe esperar a que el consumidor compre el
producto o servicio y se percate que no cumple con las expectativas expresadas en los
comerciales para entonces presentar una reclamacion. La ley se refiere a la queja sobre los
productos, pero no deja implicita la queja sobre la publicidad en ningin momento del
procedimiento de reclamacion.

En el Capitulo XIV Sanciones, en materia de Comunicacion, Publicidad y Promociones,
la ley establece lo siguiente:

Articulo 127. Las infracciones a lo dispuesto por los articulos 7bis, 13, 17, 18 bis, 32, 33,
34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42,43, 45, 47, 48, 49, 50, 52, 53, 54, 55, 57, 58, 59, 60, 61,
62, 66, 67, 68, 69, 70, 72, 75, 77, 78, 79, 81, 82, 85, 86 quater, 87 bis, 90, 91, 93, 95y 113
seran sancionadas con multas de $300.00 a $960,000.00

El Art. 127 habla del monto de las sanciones que pueden aplicarse a violaciones a esta ley en
materia de publicidad, cuyas multas van desde $300.00 hasta $960,000.00 y en el articulo
132 se menciona que la Procuraduria determinara las sanciones considerando como base la
gravedad de la infraccion, tomando en cuenta elementos como el perjuicio causado al
consumidor, el caracter intencional de la infraccion, la reincidencia y la condicion
economica del infractor. Desde mi punto de vista, el rango del monto de la multa es muy
amplio y los criterios no son claros.

A manera de ejemplo podemos ver que poner al aire un comercial de television, con una
duracion de 20”, en el Canal 2 de Televisa, en el horario de la novela estelar de las 21:00
Hrs. (pagandose por anticipado, siempre y cuando se contrate de lunes a viernes dentro de




las fechas comprendidas entre el 27 de septiembre y 31 de diciembre de 2004 y sin tomar en
cuenta que algunos clientes tienen descuentos sobre estas tarifas al publico), pasar un
comercial cuesta $335,000.00, y las pautas televisivas, que son los documentos donde se
establece el canal, el programa, la hora, el dia, el mes y las veces que un comercial pasara en
cada caso, asi como la version del mismo; entonces podemos comparar que las multas no
son representativas ya que si se aplicara el monto maximo de multa que son $960,000.00 al
proveedor, esto le representaria lo mismo que eliminar aproximadamente 3 inserciones en
una hora, de una pauta que se contrata por lo general para 6 meses o un afo de
transmision.

Aunado a esto el tiempo que se tarda llevar a cabo un procedimiento de reclamacion de 150
dias habiles de duracion mas todo el tiempo que no se considero, entonces podemos ver que
una publicidad engafiosa puede estar al aire comodamente por seis meses que es el tiempo
que generalmente dura la vigencia de una campaiia, aiin pagando la maxima multa, esto sin
contar obviamente con amparos a los que puede recurrir el proveedor.



3.2 LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

La mision de la Direccion General de Radio, Television y Cinematografia es vigilar el
cumplimiento de la Ley Federal de Radio y Television CON EL FIN DE CUMPLIR CON LA
FUNCION SOCIAL QUE LOS MEDIOS DE COMUNICACION TIENEN ENCOMENDADA
CONTRIBUYENDO A LA _REAFIRMACION DE _LOS _VALORES HISTORICOS,
CULTURALES, ARTISTICOS Y SOCIALES DE LOS CIUDDADANOS. EJERCER LAS
ATRIBUCIONES QUE LAS LEYES LE CONFIEREN A LA SECRETARIA EN MATERIA
DE _RADIO, TELEVISION Y CINEMATOGRAFIA ¥ PROMOVER CON__LA
INTERVENCION DE OTRAS DEPENDENCIAS, LA PRODUCCION DE PROGRAMAS DE
RADIO Y TELEVISION PARA _CONTRIBUIR AL FORTALECIMIENTO DE LA
INTEGRACION Y DESCENTRALIZACION NACIONAL.

La Ley Federal de Radio y Television es la que regula toda la produccion de Comerciales de
Television y Anuncios de Radio y cobra especial importancia para los publicistas porque el
80% de la inversion publicitaria que se realizé en México en el 2003 correspondio a estos
dos medios de comunicacion.

En el Titulo Primero, Principios Fundamentales, Capitulo Unico menciona lo siguiente:
Articulo 5. La radio y la television, tienen la funcion social de contribuir al

fortalecimiento de la integracion nacional y al mejoramiento de las formas de
convivencia humana. Al efecto, a través de sus transmisiones, procurardn:

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

11 Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo armonico de la niriez y la
juventud;

111 Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las caracteristicas

nacionales, las costumbres de pais y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a
exaltar los valores de la nacionalidad mexicana.

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

So6lo basta ver los programas comicos de la television para ver todo un catilogo de
infracciones a este articulo.

La Ley Federal de Radio y Television hace referencia en el Titulo Segundo, Jurisdiccion y
Competencias, Capitulo Unico, a las competencias correspondientes a la Secretaria de
Gobernacion, la Secretaria de FEducacion Publica y la Secretaria de Salud
respectivamente:

Articulo 10. Compete a la Secretaria de Gobernacion:
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Vigilar que las transmisiones de radio y television se mantengan dentro de los limites
del respeto a la vida privada, a la dignidad personal y a la moral, y no ataquen los
derechos de terceros, ni provoquen la comision de algun delito o perturben el orden y
la paz publicos

Vigilar que las transmisiones de radio y television dirigidos a la poblacion infantil
propicien su desarrollo armonico, estimulen la creatividad v la solidaridad humana,
procuren_la _comprension _de los valores nacionales y el conocimiento de la
comunidad_internacional. Promuevan el interés cientifico, artistico y social de los
ninos, al proporcionar diversion y coadyuvar a su proceso formativo.

La mayoria de las caricaturas estan infringiendo este articulo porque estimulan todo lo
contrario que es la violencia, el miedo, 1a muerte.

Articulo 11. La Secretaria de Educacion Publica tendra las siguientes atribuciones:

L
11
111

1V.

V.
Vi

278

Promover y organizar la ensenianza a través de la radio y la television

Promover la transmision de programas de interés cultural y civico

Promover el mejoramiento cultural y la propiedad del idioma nacional en los
programas que difundan las estaciones de radio y television

Elaborar y difundir programas de caracter educativo y recreativo para la poblacion
infantil

Intervenir dentro de la radio y la television para proteger los derechos de autor
Extender certificados de aptitud al personal de locutores que participen en las
transmisiones

Informar a la Secretaria de Gobernacion los casos de infraccion que se relacionen
con lo preceptuado en este articulo a fin de que imponga las sanciones
correspondientes

En ningun lado habla de comerciales de publicidad.

Articulo 12. A la Secretaria de Salud compete:

L

11

111

1V.
V.

Autorizar la transmision de propaganda comercial relativa al ejercicio de la medicina
v sus actividades conexas

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

Promover y organizar la orientacion social a favor de la salud del pueblo

Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones y

Las demas facultades que le confiera la ley

Se menciona la palabra autorizar, pero unicamente en cuestiones de registro de este tipo de
productos, en lo referente a la publicidad, solo se da Aviso a la Secretaria, dentro de los 5
dias posteriores a la publicacion.



En esta Ley Federal de la Radio y la Television, se mencionan varias instituciones que en
determinado momento intervienen en el marco legal de la publicidad que son la Secretaria
de Gobernacion, la Secretaria de Educacion Publica y la Secretaria de Salud.

En el Titulo Cuarto, Funcionamiento, Capitulo IIl, Programacion se menciona lo
siguiente:

Articulo 59 Bis La programacion General dirigida a la poblacion infantil que transmitan
las estaciones de Radio y Television debera:

L Propiciar el desarrollo armonico de la nifiez
1I. Estimular la creatividad, la integracion familiar y la solidaridad humana

1L Procurar la comprension de los valores nacionales y el conocimiento de la
comunicad internacional

1V. Promover el interés cientifico, artistico y social de los nifios
V. Proporcionar diversion y coadyuvar el proceso formativo en la infancia

Los programas infantiles que se transmiten en vivo, las series radiofonicas, las telenovelas o
teleteatros grabados, las peliculas o series para ninos filmadas, los programas de
caricaturas, producidos, grabados o filmados en el pais o en el extranjero deberan sujetarse
a lo dispuesto en las fracciones anteriores.

La programacion dirigida a los nifios se difundira en los horarios previstos en el reglamento
de esta ley.

Una vez mas no se mencionan los comerciales que por su contenido también debieran
sujetarse a horarios.

Articulo 63. Quedan prohibidas todas las transmisiones que causen la corrupcion del
lenguaje v las contrarias a las buenas costumbres, ya sea mediante expresiones
maliciosas, palabras o imdgenes propases, frases y escenas de doble sentido, apologia de
la violencia o del crimen; se prohibe también todo aquello que sea denigrante u ofensivo
para el culto civico de los héroes y para las creencias religiosas, o discriminatorio de las
razas; queda asimismo prohibido el empleo de recursos de baja comicidad y sonidos

ofensivos.

Entonces, qué autoridad no se ha percatado que en el Canal 2 de Televisa se transmiten una
serie de programas comicos que no hacen mas que infringir este articulo en toda su
extension.



Articulo 67. La propaganda comercial que se transmita por radio v la television se ajustard a
las siguientes bases.:

I Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de
la programacion

Esto no se respeta por ningin canal de television abierta, mucho menos por cable.

1I. No hara publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza

111 No trasmitira propaganda o anuncios de productos industriales, comerciales o de
actividades que engarien al publico o le causen algun perjuicio por la exageracion o
falsedad en la indicacion de sus usos, aplicaciones o propiedades

1V. No debera hacer, en la programacion referida en el Articulo 59 Bis, publicidad que
incite_a_la violencia, asi como aquélla relativa a productos alimenticios que
distorsionen los habitos de la buena nutricion

Articulo 68. Los difusores comerciales, al realizar la publicidad de bebidas cuya graduacion
alcohodlica exceda de 20 grados, deberdan abstenerse de toda exageracion y combinarla o
alternarla con propaganda de educacion higiénica y de mejoramiento de la nutricion
popular. En la difusion de esta clase de publicidad no podran emplearse menores de edad;
tampoco podran ingerirse real o aparentemente frente al publico, los productos que se
anuncian.

Existen tantas restricciones a la publicidad de bebidas alcohdlicas que los anunciantes
decidieron no hacer muy poca publicidad en television. Ahora estan haciendo publicidad
impresa, cuya ley data de 1917 y que por su caducidad no alcanza a restringir ya nada.

Articulo 69. Las difusoras comerciales exigiran que toda propaganda de instalaciones y
aparatos terapéuticos, tratamientos v articulos de higiene v embellecimiento, prevencion
o curacion de enfermedades, esté autorizada por la Secretaria de Salud.

No hay tal exigencia por parte de las difusoras y se puede corroborar por la cantidad de
anuncios de este tipo de productos que no tienen ni siquiera las leyendas precautorias.

Articulo 70. Solo podra hacerse propaganda o anuncio de loterias, rifas y otra clase de
sorteos, cuando éstos hayan sido previamente autorizados por la Secretaria de
Gobernacion. La propaganda o anuncio de las Instituciones de Crédito y Organizaciones
Auxiliares y de las operaciones que realicen, debera contar con la autorizacion de la
Secretaria de Hacienda.



Articulo 71. Los programas comerciales de concursos, los de preguntas y respuestas y
otros semejantes en que se ofrezcan premios, deberan ser autorizados y supervisados por
la Secretaria de Gobernacion, a fin de proteger la buena fe de los concursantes y el
publico.

Articulo 72. Para los efectos de la fraccion Il del articulo 5° de la presente ley,
independientemente de las demas disposiciones relativas, la transmision de programas y
publicidad impropios para la nifiez y la juventud, en su caso, deberan anunciarse como
tales al publico en el momento de iniciar la transmision respectiva.

Considero que entonces se deberian clasificar los comerciales como se hace con las peliculas

y con

los programas de television, cosa que resulta poco practica por la duracion de un

comercial que va de 10 a 30 segundos en promedio, lo que si es posible, es cambiar el
horario de la transmision del comercial a una hora mas tarde

Articulo 80. Seran responsables personalmente de las infracciones que se cometan en
las transmisiones de radio y television, quienes en forma directa o indirecta las
preparen o transmitan.

JPor qué unicamente se multa al anunciante y no también al medio? Si esto se hiciera, los
“productos milagro” por ejemplo no seguirian transmitiéndose mientras se lleva a cabo el
procedimiento de infraccion.

11

111

1V.

El Titulo Quinto, Coordinacion y Vigilancia, Capitulo I, Organismo Coordinador en su
Articulo 90, habla de la creacion de un organismo dependiente de la Secretaria de
Gobernacion denominado Consejo Nacional de Radio y Television, integrado por un
representante de dicha Secretaria, que fungira como Presidente, uno de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, otro de la de Educacion Publica, otro de la Secretaria de
Salud, dos de la Industria de la Radio y Television y dos de los trabajadores.

Articulo 91. El Consejo Nacional de Radio y Television tendrda las siguientes
atribuciones:

Coordinar las actividades a que se refiere esta ley

Promover y organizar las emisiones que ordene el Ejecutivo Federal

Servir de organo de consulta del Ejecutivo Federal

Elevar el nivel moral, cultural, artistico y social de las transmisiones

Conocer y dictaminar los asuntos sometidos a su estudio y opinion por las Secretarias

v Departamentos de Estado o por las instituciones, organismos o personas
relacionadas con la radio y la television



Vi Todas las demas que establezcan las leyes y sus reglamentos

Articulo 92. El Consejo celebrara sesiones ordinarias y extraordinarias, conforme a su
reglamento.

En el Titulo Sexto, Infracciones y Sanciones, Capitulo Unico se refiere a ciertas infracciones
que tienen relacion con la publicidad:
Articulo 101. Constituyen infracciones a la presente ley:

V. La alteracion sustancial por los locutores de los textos de boletines o informaciones
proporcionados por el Gobierno, con caracter oficial para su transmision, asimismo,
la _emision no autorizada de los textos de anuncios o propaganda comerciales que
requieran previamente la aprobacion oficial.

Este inciso reitera que no puede hacerse publicidad a un articulo restringido sin previa
autorizacion, solo falta que se aplique con rigor.

Articulo 103. Se impondrd multa de cinco mil a cincuenta mil pesos en los casos de las
fracciones I, II, III, VIII, XIII, XXI, XXII y XXIII del articulo 101 de esta ley.

Articulo 104. Se impondrda multa de quinientos a cinco mil pesos en los casos de las
fracciones 1V, V, VI, VII, IX, X, XI, XII, X1V, XV, XVI, XVII, XVII, XIX, XX, Y XXIV de
mismo articulo 101.

El articulo 103 habla de sanciones donde un comercial o programa de television que abuse
del doble sentido o de la corrupcion del lenguaje pagara una multa de 5,000 a 50,000 pesos.
El Articulo 104 impone una sancion de 500 a 5,000 pesos a la emision de propaganda que
requiera aprobacion oficial, a la propaganda impropia dirigida a los nifios y que no se
respete el prudente equilibrio entre publicidad y programacion.

Articulo 105. Para imponer las sanciones a que se refieren los articulos 103 y 104 de esta
ley, la autoridad administrativa oird previamente al o a los presuntos infractores.

No se entiende por qué la autoridad oira a los “presuntos infractores” si la publicidad
televisiva es una prueba clara de la infraccion a la ley, ademas los responsables de la
publicidad no son “presuntos”, sino infractores.

Articulo 106. Para la fijacion del monto de las sanciones pecuniarias que resulten
aplicables segun el titulo sexto de esta ley, los importes minimo y mdximo establecidos se
convertiran a dias de salario minimo general vigente en el Distrito Federal y Area
Metropolitana, a razon de un dia por cada diez pesos, teniendo en cuenta la fecha en que
se cometio la infraccion. En las infracciones a que se refiere el articulo 104, la multa
minima sera de veinte dias de salario minimo.



En todo caso, la sancion se aplicard en consideracion a la gravedad de la falta vy a la
capacidad economica del infractor.

Este articulo es una prueba de que la autoridad no tiene interés en hacer valer esta ley con
rigor porque siempre deja una puerta abierta a consideraciones y criterios fuera de
contexto.



3.2.1 REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION EN
MATERIA DE CONCESIONES, PERMISOS Y CONTENIDO DE LAS
TRANSMISIONES DE RADIO Y TELEVISION. Publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el 10 de octubre de 2002

Este reglamento esta relacionado con otras entidades como son la Direccion General de
Radio, Television y Cinematografia de la Secretaria de Gobernacion (Art. 9), y con la
Secretaria de Educacion Publica (Art. 10). Es evidente que la coordinacion es un punto
importante en la aplicacion de esta Ley.

Titulo Primero, Disposiciones Generales:

Articulo 3. La radio y la television orientardan preferentemente sus actividades a la
ampliacion de la educacion popular, la difusion de la cultura, la extension de los
conocimientos, la propagacion de las ideas que fortalezcan nuestros principios y
tradiciones, al estimulo a nuestra capacidad para el progreso, a la facultad creadora del
mexicano para las artes; a la participacion ciudadana y a la solidaridad, y al andlisis de
los asuntos del pais desde un punto de vista objetivo, a través de orientaciones adecuadas
que afirmen la unidad nacional, la equidad de género y el respeto a los derechos de los
grupos vulnerables.

Articulo 4. La funcion informativa constituye una actividad especifica de la radio y la
television tendiente a orientar a la comunidad, en forma veraz y oportuna, dentro del
respeto a la vida privada y a la moral, sin afectar los derechos de terceros, ni perturbar
el orden y la paz publica.

Articulo 5. La programacion de las estaciones de radio y television deberd contribuir al
desarrollo economico del pais, a la distribucion equitativa del ingreso y al
fortalecimiento de su mercado.

Articulo 6. Para efectos de la aplicacion de la Ley Federal de Radio y Television, se
considerard que en el idioma nacional estan comprendidas las lenguas de los pueblos y
comunidades indigenas existentes en el pais.

Titulo Segundo, De la Competencia

Articulo 9. A la Direccion General de Radio, Television y Cinematografia de la
Secretaria de Gobernacion compete:

VL Vigilar, con la participacion que corresponda a otras dependencias, que los
contenidos de las transmisiones de radio y television, cumplan con las disposiciones
de la Ley Federal de Radio y Television, de este Reglamento y de los correspondientes
titulos de concesion o permiso

XV.  Imponer las sanciones que correspondan por incumplimiento de las disposiciones
aplicables en el ambito de su competencia



Articulo 10. A la Secretaria de Educacion Publica compete:
L Intervenir en el ambito de la radio y la television para proteger los derechos de autor
v los derechos conexos respecto del uso exclusivo de sus emisiones

Capitulo III, De los Concursos y Sorteos

Articulo 19. Los programas de concursos, de preguntas y respuestas y otros semejantes en
que se ofrezcan premios, solo podran llevarse a cabo con autorizacion y supervision de la
Secretaria de Gobernacion, con la intervencion, en su caso, del supervisor que dicha
dependencia designe.

Articulo 22. En la propaganda o anuncio de loterias, rifas y otra clase de sorteos, se hard
mencion de la autorizacion expedida por la Secretaria de Gobernacion.

Capitulo V, De la Autorizacion y Clasificacion de Programas.

Articulo 24. Para los efectos de los articulos 59 bis, parrafo ultimo (el que se refiere a
programacion dirigida a los ninios), v 72 (el que se refiere a los programas y publicidad
impropios para la nifiez vy la juventud que deberan anunciarse como tales al publico en el
momento de iniciar la transmision respectiva) de la Ley Federal de Radio y Television, la
Direccion _General de Radio y Television y Cinematografia clasificard las peliculas,
telenovelas, series filmadas y teleteatros grabados de la siguiente manera:
a) Aptos para todo publico, los cuales podran transmitirse en cualquier horario
b) Aptos para adolescentes y adultos, los cuales podran transmitirse a partir de las
20 horas y para adolescentes mayores de 15 anios y adultos que podrdn
transmitirse a partir de las 21 horas
c) Aptos para adultos, los cuales podran transmitirse a partir de las 22 horas
d) Aptos para adultos, los cuales podradn transmitirse entre las cero y las cinco horas

Este articulo especifica la clasificacion de la programacion pero no habla de los comerciales
de television que también pueden llegar a tener contenidos impropios para el espectador y
para el horario de transmision.

Capitulo VI, De los Materiales Grabados

Articulo 34. Queda prohibido a los concesionarios, permisionarios, locutores, cronistas,
comentaristas, artistas, anunciantes, agencias de publicidad, publicistas, y demdas
personas que participen en la preparacion o realizacion de programas y propaganda
comercial por radio y television lo siguiente:
L Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad del Estado, a la integridad nacional,
a la paz o al orden publicos,



1.

111
IV.

Vi

VIIL.

VIIIL

Todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el culto de los héroes o para las
creencias religiosas, asi como lo que directa o indirectamente, discrimine
cualesquiera razas;

Hacer apologia de la violencia, del crimen o de vicios,

Realizar transmisiones que causen la corrupcion del lenguaje y las contrarias a las
buenas costumbres, va sea mediante palabras, actitudes o imdgenes obscenas, frases
o0 escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y actitudes insultantes, asi como
recursos de baja comicidad;

La emision de textos de anuncios o propaganda comercial que, requiriendo la previa
autorizacion oficial, no cuente con ella;

Alterar substancialmente los textos de boletines, informaciones o programas que se
proporcionen a las estaciones para su transmision con cardcter oficial;

Presentar escenas, imagenes o sonidos que induzcan al alcoholismo, tabaquismo, uso
de estupefacientes o de sustancias psicotropicas y
Transmitir informaciones que causen alarma o panico en el publico

Es una de las dos menciones dentro de la ley de la Agencia de Publicidad y este articulo es
muy claro, ahora sélo falta aplicarlo.

Articulo 36. Se considera que se corrompe el lenguaje cuando las palabras utilizadas por

origen 0 por Su uso sean consideradas como procases.

Existen varios programas de television como Otro Rollo que son un ejemplo de corrupcion
del lenguaje, sin que se les haya aplicado ninguna sancion o multa por el mal uso del

lenguaje.

Articulo 37. Se consideran contrarias a las buenas costumbres:

L

11

El tratamiento de temas que estimulen las ideas o prdcticas contrarias a la moral,
a la integridad del hogar, se ofenda al pudor, a la decencia o excite a la
prostitucion o a la prdctica de actos licenciosos

La justificacion de las relaciones sexuales ilicitas o promiscuas y el tratamiento
no cientifico de problemas sociales tales como la drogadiccion o el alcoholismo

Titulo Sexto, De la Propaganda Comercial

Articulo 39. La propaganda comercial que se transmita por estaciones de radio o

television, debera mantener el prudente equilibrio entre el tiempo destinado al anuncio

comercial v el conjunto de la programacion.

Articulo 40. El equilibrio entre el anuncio vy el conjunto de la programacion se establece

en los siguientes términos:

L

En_estaciones de television, el tiempo destinado a propaganda comercial no
excedera del 18% del tiempo total de transmision de cada estacion




1I. En estaciones de radio, el tiempo destinado a propaganda comercial no excedera
del 40% del tiempo total de transmision

La duracion de la propaganda comercial no incluye los promocionales propios de la

estacion ni_las transmisiones correspondientes a los tiempos del Estado y otros a

disposicion del Poder Ejecutivo

Esto definitivamente no se cumple, todos los programas de television y las peliculas estan
saturadas de mensajes comerciales, sin que exista una restriccion al respecto.

Articulo 41. Los comerciales filmados o aprobados para la_television, nacionales o
extranjeros, deberan ser aptos para todo publico

Articulo 42. La publicidad de bebidas alcohdlicas debera:

L Abstenerse de toda exageracion

1I. Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacion higiénica
o del mejoramiento de la nutricion popular

II1.  Hacerse a partir de las 22 horas, de acuerdo con la fraccion I1I del Articulo 24
de este Reglamento

Aqui hay un error de referencia porque se refiere a la fraccion IV que habla sobre la
clasificacion de peliculas, telenovelas, series filmadas y teleteatros grabados, no habla de
propaganda comercial, apta para adultos, que se podra transmitir a partir de las 22 horas.

Articulo 43. No podra hacerse propaganda comercial al tabaco en el horario destinado
para todo publico.

Esto ya no procede porque existe un decreto reciente que prohibe la publicidad de tabaco
en la television.

Articulo 44. Queda prohibida toda publicidad referente a:

I Cantinas

11 La publicidad que ofenda la moral, el pudor y las buenas costumbres por las
caracteristicas del producto que pretenda anunciar

La moral, el pudor y las buenas costumbres son conceptos muy subjetivos.

Articulo 45. Se considera como publicidad de centros de vicio la transmision de cualquier
espectaculo desde esos lugares

Articulo 46. Las estaciones de radio v television concesionadas podran transmitir de las
00:00 v hasta las 05:59 horas, programacion de oferta de productos. La Secretaria de
Gobernacion podra autorizar la transmision de dichos programas en un horario distinto.

Les falta decir: siempre y cuando dicha publicidad se encuentre dentro de la legalidad.



Los tiempos del Estado no se podran transmitir en los programas destinados a la oferta
de productos.

Titulo Séptimo, Del Consejo Nacional de Radio y Television

Articulo 49. Para la realizacion de sus fines, el Consejo Tendrd, entre otras, las
siguientes atribuciones:

L Fungir como organo de consulta del Ejecutivo Federal sobre el servicio que
presta la radio y la television ala sociedad

11. Recomendar medidas que estime convenientes para el buen funcionamiento de las
estaciones de radio y television
111. Realizar los estudios, investigaciones y andlisis que considere necesarios sobre

los contenidos programaticos de la radio y la television

V. Proponer medidas que estime convenientes para el eficaz cumplimiento de las
disposiciones de la Ley en la materia

V. Organizar festivales o concursos sobre los diferentes géneros de programas y de
comerciales publicitarios para la radio y la television

Vi Promover la autorregulacion en materia de contenidos, con el proposito de lograr
una programacion de claridad y responsabilidad dentro de los parametros legales

Titulo Octavo, De las Sanciones

Articulo 52. La Direccion General de Radio, Television y Cinematografia hard las
observaciones o_extraiiamientos que procedan, de conformidad con lo que dispone el
articulo 97 de la Ley Federal de Radio y Television que dice “El concesionario o
permisionario esta obligado a atender las observaciones que por escrito le haga la
Secretaria de Gobernacion, si a juicio de ésta las transmisiones no se ajustaren a la
presente ley y su reglamento”. En caso de que no sean atendidos, se impondran las
sanciones correspondientes en los términos de dicha ley.

Se supone que cuando un medio infringe la ley, con esto se inicia un proceso de infraccion.

Articulo 53. Las imposiciones de sanciones administrativas se ajustaran a lo dispuesto
por el articulo 105 (el que menciona que la autoridad administrativa oird previamente al
presunto infractor) de la Ley Federal de Radio y Television y supletoriamente, por la Ley
Federal de Procedimiento Administrativo y demas disposiciones aplicables.



Articulo 54. Los afectados por las sanciones dictadas por la Direccion General de Radio,
Television y Cinematografia conforme a_este titulo, podrdn interponer el recurso de
revision_dentro_de los quince dias_hdbiles siguientes a la fecha de su notificacion, el
cual se resolvera en los terminos de la Ley Federal de Procedimiento Administrativo.

.En verdad la autoridad tiene intenciones de sancionar? Cuando un comercial de television
infringe una ley, el propio comercial es la prueba misma de la infraccion y no se necesita
otra cosa que quitarlo del aire y corregirlo.



3.2.2. REGLAMENTO DEL SERVICIO DE TELEVISION Y AUDIO RESTRINGIDOS

Capitulo Primero, Disposiciones Generales
Articulo 1. Las disposiciones del presente ordenamiento son de interés publico y tienen
por objeto regular el servicio de television y audio restringidos.

Articulo 2. Para los efectos del presente Reglamento, se entiende por:

VII.  Programacion: el material de television o audio susceptible de ser transmitido a
través un canal, que tiene propositos de entretenimiento, informativos, educativos,
civicos, de fomento, culturales u otros

X Programacion de oferta de productos: la que tiene por objeto ofrecer o promover
la venta de bienes o la prestacion de servicios y cuya duracion es superior a cinco
minutos continuos

Capitulo Cuarto, De la Programacion

Articulo 23. La programacion que se difunda a través de las redes, en el marco de la
libertad de expresion y recepcion de ideas e informacion, deberd contribuir a la
integracion familiar, al desarrollo armonico de la nifiez, al mejoramiento de los sistemas
educativos, a la difusion de nuestros valores artisticos, historicos y culturales, al
desarrollo sustentable, y a la propalacion de las ideas que afirmen nuestra unidad
nacional; para tales efectos, sera también aplicable lo dispuesto por el articulo 5° de la
Ley Federal de Radio y Television.

Articulo 25. Para que los concesionarios o permisionarios que presten el servicio de
television restringida puedan incluir publicidad dentro de su programacion, deberan
transmitir, diariamente, el siguiente porcentaje de programacion nacional:

L Tratandose de servicios de television restringida por cable, el 7% de la
programacion total diaria
1L Tratandose de servicios de television restringida via satélite, el 8% de la

programacion total diaria de la red.

Para el cdlculo correspondiente, no se considerard dentro de la programacion nacional
la programacion local ni la programacion que originalmente se radiodifunda.

No se podran exigir a los concesionarios mayores requisitos en razon del origen de la
programacion, que los establecidos en el presente Reglamento

Sin embargo, vemos comerciales de television de alcohol en horarios prohibidos y los
comerciales de productos sancionados en México que contratan publicidad en otro pais
para que el satélite capte la sefial y lo transmita en México.



Articulo 26. Para los mismos efectos en materia de publicidad previstos en el articulo
precedente, los concesionarios o permisionarios que presten el servicio de television
restringida en forma terrenal o por cable, adicionalmente deberan transmitir,
diariamente una hora de programacion local. Para el cdlculo correspondiente, no se
considerara dentro de la programacion local la programacion nacional a que se refiere
el articulo anterior ni la programacion que originalmente se radiodifunda.

Articulo 30. Los concesionarios o permisionarios no podran transmitir mensajes,
propaganda o publicidad de cualquier clase, contrarios a la seguridad del Estado o al
orden publico.

Articulo 31. Conforme a lo establecido en los articulos 25 y 26 anteriores, los
concesionarios y permisionarios que presten servicios de television restringida, podran
incluir publicidad dentro de su programacion, sin contravenir las disposiciones legales,
reglamentarias o administrativas aplicables en materia de contenidos y horarios, en los
términos siguientes:

L Podran transmitir diariamente y por canal, hasta 6 minutos de publicidad en cada
hora de transmision. Para efectos del calculo correspondiente, no se considerara
la publicidad contenida en las sefiales radiodifundidas

11. Los canales exclusivamente a programacion de oferta de productos, estaran

exceptuados del limite sefialado en la fraccion anterior. Sin embargo, cuando el
concesionario o permisionario transmita programas de venta de productos en
canales en los que habitualmente no transmita este tipo de programas, cada
quince minutos de este tipo de programacion equivaldran a un minuto de
publicidad.
Los concesionarios o permisionarios podran destinar hasta tres canales del
sistema a programas de venta de productos, sin perjuicio de que la Secretaria de
Gobernacion, previamente, autorice en un plazo de 60 dias naturales, un numero
mayor de canales y

I11. Tratandose de bienes o servicios que se ofrezcan, consuman, enajenen o se
promocionen en o para el mercado mexicano, no podrd transmitirse publicidad
relativa a:

a. Bebidas alcohdlicas y tabaco en la que participen menores de edad, o en la
que se consuman real o aparentemente frente al publico los productos que se
anuncian

b. Instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y
embellecimiento, y medicinas u otros articulos o tratamientos para la
prevencion o curacion de enfermedades, que no haya sido previamente
autorizada por la Secretaria de Salud, cuando asi lo requieran las
disposiciones legales aplicables

c. Loterias, rifas y otra clase de sorteos que no haya sido previamente autorizada
por la Secretaria de Gobernacion

d. Instituciones de crédito y organizaciones afiliares de crédito asi como de
cualquier tipo de intermediarios u operaciones financieras, sin contar con la




previa autorizacion que en su caso, Se requiera de las autoridades
competentes

e. Hasta contar con las autoridades correspondientes, cualquier otro bien o
servicio para el cual se requiera de la aprobacion de alguna autoridad
administrativa, de conformidad con las disposiciones aplicables

f. Bienes o servicios cuya publicidad haya sido prohibida por la Procuraduria
Federal del Consumidor, por contravenir las disposiciones aplicables en
materia de proteccion de los derechos de los consumidores

Los incisos b) y f) se refieren a productos milagro y a no transmitir publicidad prohibida
por PROFECO. ;Quién controla en este caso a los canales privados?

Articulo 32. _Los concesionarios serdn_los unicos responsables del contenido de la
programacion y de la publicidad que se transmita en los canales de la red, salvo por lo
que hace a la programacion radiodifundida la que se ajustara a lo dispuesto por la Ley
Federal de Radio y Television y las demas disposiciones aplicables a la misma.

En consecuencia, en la contratacion de la programacion y la publicidad, que podra ser
hecha directamente por el concesionario o por terceros, el concesionario se asegurard
que se observe lo serialado por el presente Reglamento y demas disposiciones aplicables;
en_caso _contrario, los concesionarios se abstendrdan de transmitir la programacion y
publicidad de que se trate.

Forma parte del objeto de la concesion de la red, la explotacion de que la misma se haga
a través de la contratacion por los suscriptores de los servicios de television o audio
restringidos, asi como la contratacion de la publicidad.

Capitulo Sexto, De la Verificacion, Supervision e Informacion

Articulo 39. En el segundo parrafo dice “el contenido de la programacion quedara bajo
la vigilancia de la Secretaria de Gobernacion, conforme a lo dispuesto por la Ley
Organica de la Administracion Publica Federal, el presente Reglamento y, en lo no
previsto, por la Ley Federal de Radio y Television.

Vemos un claro ejemplo de que las dependencias se “echan la pelotita” unas a otras y no
queda claro cual es la responsable del contenido de la programacion.

Capitulo Séptimo, De las Infracciones y Sanciones

Articulo 43. Los concesionarios o permisionarios estaran obligados a atender las
observaciones que, por escrito, les haga la Secretaria de Gobernacion respecto del
cumplimiento a los articulos 23, 24, 25, 26, 27, 31, 32, 33, 35 y 36 del presente
Reglamento. De no atender tales observaciones, la Secretaria de Gobernacion impondra
las sanciones procedentes de conformidad con la Fraccion XX del Articulo 101 de la Ley
Federal de Radio y Television.



3.3 LEY DE IMPRENTA

No puede seguir vigente una Ley en México tan obsoleta como la Ley de la Imprenta que
data de 1917, con mas de ocho décadas de existencia en un pais que se ha transformado
sustancialmente en los ultimos veinte afios y que jamas se le ha hecho una modificacion.

Articulo 1. Constituyen ataques a la vida privada:

L

Toda manifestacion o expresion maliciosa hecha verbalmente o por senales en
presencia de una o mas personas, o por medio de manuscrito, o de la imprenta,
del dibujo, litografia, fotografia o de cualquier otra manera que expuesta o
circulando en publico, o transmitida por correo, telégrafo, teléfono,
radiotelegrafia o por mensajes, o de cualquier otro modo, exponga a una persona
al odio, desprecio, ridiculo, o pueda causarle demérito o en su reputacion o en sus
intereses.

Articulo 2. Constituye un ataque a la moral:

L
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Toda manifestacion de palabra, por escrito, o por cualquier otro de los medios de
que habla la fraccion I del articulo anterior, con la que se defiendan o disculpen,
aconsejen o propaguen publicamente los vicios, faltas o delitos, o se haga la
apologia de ellos o de sus autores;

Toda manifestacion verificada con discursos, gritos, cantos, exhibiciones o
representaciones o por cualquier otro medio con la cual se ultraje u ofenda
publicamente el pudor, a la decencia o a las buenas costumbres o se excite a la
prostitucion o a la prdctica de actos licenciosos o impudicos, teniéndose como
tales todos aquellos que, en el concepto publico, estén calificados de contrarios al
pudor;

Toda distribucion, venta o exposicion al publico, de cualquiera manera que se
haga, de escritos, folletos, impresos, canciones, grabados, libros, imadgenes,
anuncios, tarjetas u otros papeles o figuras, pinturas, dibujos o litografiados de
cardcter obsceno o que representen actos lubricos;

Articulo 13.Todo el que tuviere establecido o estableciere en lo sucesivo una imprenta,

litografia, taller de grabado o de cualquier otro medio de publicidad, tendrd la

obligacion de ponerlo dentro del término de ocho dias en conocimiento del Presidente

Municipal del Lugar, haciendo una manifestacion por escrito en que consten el lugar o

lugares que ocupe la negociacion, el nombre v apellido del empresario o de la sociedad a

que pertenezca, el domicilio de aquél o de ésta, v el nombre apellido v domicilio del

regente, si lo hubiere. Igual obligacion tendra cuando el propietario o regente cambie de

domicilio o cambie de lugar el establecimiento de la negociacion. La infraccion de este

precepto sera casticada administrativamente con multa de 350.00.




El monto de la infraccion es tan obsoleto como la propia ley.

Articulo 15. Para poder poner en circulacion un impreso, fijarlo en las paredes o tableros
de anuncios, exhibirlo al publico en los aparadores de las casas de comercio, repartirlo a
mano, por correo, express o mensajero, o de cualquier otro modo, debera forzosamente
contener el nombre de la imprenta, biografia, taller de grabado u oficina donde se haya
hecho la impresion, con la designacion exacta del lugar en donde aquélla esta ubicada, la
fecha de la impresion y el nombre del autor o responsable del impreso.

La falta de cualquiera de estos requisitos, hara considerar al impreso como clandestino,
y tan pronto como la autoridad municipal tenga conocimiento del hecho, impedird la
circulacion de aquél, recogerd los ejemplares que de él existan, inutilizara los que no
puedan ser recogidos por haberse fijado en las paredes o tableros de anuncios, y
castigara al duerio de la imprenta u oficina en que se hizo la publicacion con una multa
que no bajard de 325.00 ni excedera de $50.00 sin perjuicio de que si la publicacion
contuviera un ataque a la vida privada, a la moral o a la paz publica, se castigue con la
pena que corresponda.

Este articulo suena mas a tener elementos para encontrar responsables de una publicacion
en contra del régimen y a la gran represion de expresion existente a principios del siglo
pasado.

Articulo 16. Cuando el delito se cometiere por medio de la imprenta, litografia, grabado
o cualquiera otro medio de publicidad, y no pudiera saberse quién es el responsable de él
como autor, se considerard con este cardcter tratandose de publicaciones que no fueren
periodicos, a los editores de libros, folletos, anuncios, tarjetas u hojas sueltas, y, en su
defecto, al regente de la imprenta u oficina en que se hizo la publicacion, y si no los
hubiere, al propietario de dicha oficina.

Articulo 17. Los operarios de una imprenta, litografia o cualquiera otra oficina de
publicidad, solo tendran responsabilidad penal por una publicacion delictuosa en los
casos siguientes:

L Cuando resulte plenamente comprobado que son los autores de ella, o que
facilitaron los datos para hacerla o concurrieron a la preparacion o ejecucion del
delito con pleno conocimiento de que se trataba de un hecho punible, haya habido
o no acuerdo previo con el principal responsable.

1I. Cuando sean, a la vez, los directores de una publicacion periodica, o los editores,
regentes o propietarios de la oficina en que se hizo la publicacion, en los casos en
que recaiga sobre éstos la responsabilidad penal;



1L Cuando se cometa el delito por una publicacion clandestina y sean ellos los que la
hicieron, siempre que no presenten al autor, al regente, o al propietario de la
oficina en que se hizo la publicacion.

Articulo 18. Los sostenedores, repartidores o papeleros solo tendran responsabilidad
penal cuando estén comprendidos en algunos de los casos del articulo anterior y cuando
tratandose de escritos o impresos anonimos no prueben qué persona o personas se los
entregaron para fijarlos en las paredes o tableros de anuncios, o venderlos, repartirlos o
exhibirlos.

Articulo 19. En las representaciones teatrales y en las exhibiciones de cinematografo o
audiciones de fonografo, se tendrda como responsable, ademas del autor de la pieza que se
presente o exhiba o constituya la audicion, al empresario del teatro, cinematografo o

fonografo.

Articulo 32. Los ataques a la moral se castigaran:

L Con_arresto de uno a once meses v multa de $100.00 a $1,000.00 en los casos de
la fraccion I del articulo 2°.

11 Con arresto de ocho dias a seis meses y multa de $20.00 a $500.00, en los casos
de las fracciones 1l y Il del mismo articulo.

En cada esquina donde se encuentra un puesto de periddicos y revistas, lo mas visible son
las portadas de desnudos y no importa que estén en la via publica o cerca de las escuelas,
porque ninguna autoridad hace algo para impedirlo.



3.4 LEY GENERAL DE SALUD

La Ley General de Salud, en su Titulo Decimotercero sobre Publicidad, en el Capitulo
Unico, Articulo 300 menciona que con el fin de proteger la salud piiblica, es competencia
de la Secretaria de Salud la autorizacion de la Publicidad que se refiera a la salud, al
tratamiento de enfermedades, a la rehabilitacion de los invadlidos, al ejercicio de las
disciplinas para la salud y a los productos o servicios a que se refiere esta Ley.

En el articulo 301 dice que sera objeto de autorizacion por parte de la Secretaria de
Salud, la publicidad que se realice sobre la existencia, calidad y caracteristicas, asi como
para promover el uso, venta o consumo en forma directa o indirecta de los insumos para
la salud, las bebidas alcohdlicas y tabaco; asi como los productos y servicios que se
determinen en el reglamento de esta Ley en materia de publicidad. En el articulo 301- bis,
menciona que las disposiciones reglamentarias determinaran los productos y servicios
en los que el interesado solo requerira dar aviso a la Secretaria de Salud, para su
difusion publicitaria.

En el Articulo 304 se menciona que la clave de autorizacion de la publicidad otorgada
por la Secretaria de Salud, en su caso, debera aparecer en el material publicitario
impreso, pero no formando parte de la leyenda precautoria.

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

Por unica vez se menciona en una ley que los responsables de la publicidad son los
anunciantes, las agencias de publicidad y los medios difusores, sin embargo las sanciones se
aplican generalmente a los anunciantes, mientras que los medios siguen difundiendo la
publicidad y las agencias de publicidad no se dan por enteradas de la parte que les
corresponde de responsabilidad, pues debian ser ellas las que se encuentren al tanto de las
regulaciones aplicables a la publicidad, antes de crear cualquier mensaje para el
anunciante.
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Articulo 306. La publicidad a que se refiere esta Ley se sujetard a los siguientes
requisitos:

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

El mensaje debera tener contenido orientador y educativo,

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



V.

Vi

El mensaje no deberd inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la salud
fisica 0 mental que impliquen riesgos o atenten contra la seguridad o integridad

fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer;

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

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

Respecto a alimentos y bebidas no alcohdlicas, el articulo 307 dice que tratandose de
publicidad para estos bienes, ésta no debera asociarse directa o indirectamente con el
consumo de bebidas alcohdlicas y la publicidad no debera inducir a habitos de alimentacion
nocivos, ni atribuir a los alimentos industrializados un valor superior o distinto al que tengan
en realidad y deberd incluir en forma visual, auditivo o ambas, segun sea para impresos,
radio o cine y television, respectivamente, mensajes precautorios de la condicion del
producto o mensajes promotores de una alimentacion equilibrada.

Asimismo, la publicidad de bebidas alcohdlicas y del tabaco debera ajustarse a los siguientes
requisitos tal y como lo marca el articulo 308:

L
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278

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

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

No podra asociar a estos productos con ideas o imdgenes de mayor éxito en la vida
afectiva y sexualidad de las personas, o hacer exaltacion de prestigio social, virilidad
o feminidad,;

No podra asociar a estos productos con actividades creativas, deportivas, del hogar o
del trabajo, ni emplear imperativos que induzcan directamente a su consumo;

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

En el mensaje, no podran ingerirse o consumirse real o aparentemente los productos
de que se trata;

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

i. 218. Toda bebida alcohdlica, debera ostentar en los envases la leyenda “el
abuso en el consumo de este producto es nocivo para la salud”, escrito
con letra facilmente legible, en colores contrastantes y sin que se invoque
o se haga referencia a alguna disposicion legal.



ii. 276. En las etiquetas de los empaques y envases en que se expenda o
suministre tabaco, deberan figurar en forma clara y visible leyendas de
advertencia escritas con letra facilmente legible con colores contrastantes,
sin que se invoque o haga referencia a alguna disposicion legal, con un
tamario equivalente al veinticinco por ciento por lo menos en cualquiera
de las caras frontales o traseras de las cajetillas, en adicion a una leyenda
de advertencia en una de las caras laterales de las cajetillas, las cuales se
alternaran con los contenidos siguientes: D.O.F: 19-Ene-2004.

1. Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud

2. Fumar es causa de cancer y enfisema pulmonar

3. Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto prematuro
vy de bajo peso en el recién nacido

La Secretaria de Salud podra dispensar el requisito anterior cuando en el propio mensaje
v en igualdad de circunstancias, calidad, impacto y duracion se promueva la moderacion
en el consumo de bebidas alcohodlicas, desaliente el consumo de tabaco especialmente en
la nifiez, la adolescencia y la juventud, asi como advierta contra los daiios a la salud que
ocasionan el abuso en el consumo de bebidas alcohdlicas y el consumo de tabaco.

Dentro de las modificaciones que se realizaron a la presente Ley publicadas en el D.O.F.
el 19 de enero del 2004 se encuentra el Articulo 308 bis. Que se refiere a la publicidad de
tabaco que debera observar, ademas de los mencionados en el articulo 308, los siguientes
requisitos:

L No podra asociarse a este producto ideas o imagenes atléticas o deportivas y
popularidad; ni mostrar celebridades o figuras publicas, o que éstos participen en
su publicidad,;

11 En el mensaje, no podran manipularse directa o indirectamente los recipientes

que contengan a los productos;

IIl.  No podran distribuirse, venderse u obsequiarse, directa o indirectamente, ningun
articulo promocional que muestre el nombre o logotipo de productos de tabaco,
salvo aquellos que sean considerados como articulos para fumadores. La
distribucion de muestras de productos de tabaco queda restringida a dreas de
acceso exclusivo a mayores de 18 arnos;

1. No podran distribuirse, venderse u obsequiarse a menores de edad articulos
promocionales o muestras de estos productos;

V. No debera utilizar en su produccion dibujos animados, personajes virtuales o
caricaturas.

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



Articulo 309-bis. La exhibicion o exposicion de la publicidad de tabaco se sujetarad a las
siguientes disposiciones:

L Queda prohibida toda publicidad de tabaco en revistas dirigidas a nifios,
adolescentes o aquellas con contenidos educativos, deportivos o de salud, no podran
aparecer en portada, contraportada, tercera y cuarta de forros, de revistas,
periodicos o cualquier otra publicidad impresa; asi como su colocacion en lugares,
paginas o planas adyacentes a material que resulte atractivo para menores de edad;

1I. Queda prohibida toda publicidad de tabaco en radio y television. En salas de
proyeccion cinematogrdfica queda prohibida toda publicidad de tabaco en las
proyecciones a las que puedan asistir menores de edad. Queda prohibida toda
publicidad de tabaco en Internet a menos y hasta que se disponga de la tecnologia
para que cada persona que busque acceso al sitio de Internet en el cual dicha
publicidad se pretenda transmitir, provea la verificacion de que el usuario o receptor
es mayor de edad.

1I1. Ninguna publicidad exterior de tabaco podra situarse a menos de 200 metros de
cualquier escuela de educacion inicial, jardines de nifios, educacion especial,
primarias, secundarias y nivel medio superior, asi como de hospitales, parques
recreativos y clubes deportivos, educativos o familiares. Asi mismo, no se podra
localizar publicidad en anuncios exteriores que excedan en su tamaiio total en 35
metros cuadrados, sea de manera individual o en combinacion intencional con otra
publicidad;

V. Queda prohibida toda publicidad de tabaco en las farmacias, boticas, hospitales y
centros de salud;

V. Queda prohibido patrocinar a través de publicidad de tabaco, cualquier evento en el
que participe o asistan menores de edad.

La publicidad en materia de medicamentos, remedios herbolarios, protesis, insumos
odontologicos, materiales quirurgicos y de curacion, se clasifica en el articulo 310 de la
siguiente manera.:

L Publicidad dirigida a profesionales de la salud. Debera circunscribirse a las bases de
publicidad aprobada por la Secretaria de Salud en la autorizacion de estos productos
v estard destinada exclusivamente a los profesionales, técnicos y auxiliares de las
disciplinas para la salud.

1I. Publicidad dirigida a la poblacion en general. Solo se efectuara sobre medicamentos
de libre venta y remedios herbolarios, y debera incluirse en ella en forma visual,
auditiva o ambas, segun el medio de que se trate, el texto: Consulte a su médico, asi
como otras leyendas de advertencia que determine la Secretaria de Salud

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



En el Titulo Décimo Séptimo sobre Vigilancia Sanitaria en el Capitulo unico, articulo 396
menciona que la vigilancia sanitaria se llevara a cabo a través de las siguientes diligencias:

Inciso Il. Tratandose de publicidad de las actividades, productos y servicios a que se refiere
esta ley, a través de visitas o de informes de verificacion que reunan los requisitos sefialados
en el articulo siguiente.

Articulo 396-Bis. Cuando la autoridad sanitaria detecte alguna publicidad que no reuna los
requisitos exigidos por esta Ley y demds disposiciones generales aplicables en materia de
salud, elaborara un informe detallado donde se exprese lo siguiente:

L El lugar, fecha y hora de la verificacion;

11 El medio de comunicacion social que se haya verificado;

111 El texto de la publicidad anomala de ser material escrito o bien su descripcion en
cualquier otro caso, y

1. Las irregularidades sanitarias detectadas y las violaciones a esta Ley y demds
disposiciones generales aplicables en materia de salud, en que se hubiere incurrido.

En ningun momento se menciona la forma de monitorear la publicidad en los distintos
medios de comunicacion.

Articulo 397. Las autoridades sanitarias podran encomendar a sus verificadores, ademds,
actividades de orientacion, educacion y aplicacion, en su caso, de las medidas de seguridad a
que se refieren los siguientes articulos:

Titulo Décimo Octavo, Medidas de Seguridad, Sanciones y Delitos.
Capitulo I, Medidas de Seguridad Sanitaria.

Articulo 402. Se consideran medidas de seguridad las disposiciones que dicte la autoridad
sanitaria competente, de conformidad con los preceptos de esta Ley y demas disposiciones
aplicables, para proteger la salud de la poblacion. Las medidas de seguridad se aplicaran
sin perjuicio de las sanciones que, en su caso, correspondientes.

Articulo 403. Son competentes para ordenar o ejecutar medidas de seguridad, la Secretaria
de Salud y los gobiernos de las entidades federativas en el ambito de sus respectivas
competencias.

Articulo 404. Son medidas de seguridad sanitaria respecto a la publicidad, las siguientes:

VIII.  La suspension de mensajes publicitarios en materia de salud

IX. La emision de mensajes publicitarios que adviertan peligros de darios a la salud

XIII.  Las demas de indole sanitaria que determinen las autoridades sanitarias competentes,
que puedan evitar que se causen o continuen causando riesgos y danos a la salud.




El inciso IX, no se menciona quién emite esos mensajes ublicitarios, uien los roduce,
)
quien los paga, como se realizan y donde se emiten.

Articulo 413. La suspension de mensajes publicitarios en materia de salud, procedera cuando
estos se difundan por cualquier medio de comunicacion social contraviniendo lo dispuesto en
esta ley y demds ordenamientos aplicables o cuando la Secretaria de Salud determine que el
contenido de los mensajes afecta o induce a actos que pueden afectar la salud publica.

En estos casos, los responsables de la publicidad procederan a suspender el mensaje, dentro
de las veinticuatro horas siguientes a la notificacion de la medida de seguridad, si se trata de
emisiones de radio, cine o television, de publicaciones diarias o de anuncios en la via
publica. En caso de publicaciones periodicas, la suspension surtira efecto a partir del
siguiente ejemplar en que aparecio el mensaje.

La ley no considera la publicidad impresa que se distribuye en forma de posters, volantes,
folletos, correo directo, etc. que se seguira distribuyendo con un mensaje anomalo y que no
lo considera la ley por falta de precision.

Capitulo II, Sanciones Administrativas

Articulo 417. Las sanciones administrativas podran ser:

L Amonestacion o apercibimiento
11. Multa
111 Clausura temporal o definitiva, que podra ser parcial o total y

V. Arresto hasta por treinta y seis horas

Articulo 418. Al imponer una sancion, la autoridad sanitaria fundara y motivara la
resolucion tomando en cuenta:

L Los danios que se hayan producido o puedan producirse en la salud de las personas
11. La gravedad de la infraccion

111 Las condiciones socio-economicas del infractor

V. La calidad de reincidente del infractor y

V. El beneficio obtenido por el infractor como resultado de la infraccion

En materia de publicidad, el Articulo 420 menciona que se sancionard con multa de mil
hasta cuatro mil veces el salario minimo general diario vigente en la zona economica de que
se trate, la violacion de las disposiciones contenidas en los articulos 304, 306, 307, 308, de

esta Ley.




Las multas no son representativas para un anunciante que paga $180,000.00 por pasar un
comercial en television abierta (una sola vez), en un horario de 8 a 10 PM

En materia de publicidad, el Articulo 421 menciona que se sancionarda con una multa
equivalente de cuatro mil hasta diez mil veces el salario minimo general diario vigente en la
zona economica de que se trate la violacion de las disposiciones contenidas en los articulos
308 bis, 309 y 309 bis.

Capitulo Ill, Procedimiento para aplicar las medidas de seguridad v sanciones.

Articulo 430. Las autoridades sanitarias con base en los resultados de la visita o del informe
de verificacion a que se refiere el articulo 396 bis de esta ley podran dictar las medidas para
corregir las irregularidades que se hubieren encontrado, notificandolas al interesado y
dandole un plazo adecuado para su realizacion.

Seria interesante conocer lo que la ley considera como “plazo adecuado” porque no se
especifica mas nada que oriente sobre este lapso de tiempo.

Articulo 431. Las autoridades sanitarias competentes haran uso de las medidas legales
necesarias, incluyendo el auxilio de la fuerza publica para lograr la ejecucion de las
sanciones y medidas de seguridad que procedan.

Articulo 432. Derivado de las irregularidades sanitarias que reporta el acta o informe de
verificacion a que se refiere el articulo 396 Bis de esta ley, la autoridad sanitaria competente
citard al interesado personalmente o por correo certificado con acuse de recibo, para que
dentro de un plazo no menor de 5 ni mayor de 30 dias comparezca a manifestar lo que a su
derecho convenga y ofrezca las pruebas que estime procedentes en relacion con los hechos
asentados en el acta o informe de verificacion segun sea el caso.

Articulo 434. Una vez oido al presunto infractor o a su representante legal y desahogadas las
pruebas que ofreciere y fueren admitidas, se procedera dentro de los 5 dias hdbiles
siguientes, a dictar, por escrito, la resolucion que proceda, la cual serd notificada en forma
personal o por correo certificado con acuse de recibo al interesado o representante legal.

Articulo 435. En caso de que el presunto infractor no compareciera dentro del plazo fijado
por el articulo 432 se procedera a dictar, en rebeldia, la resolucion definitiva y a notificarla
personalmente o por correo certificado con acuse de recibo.

Articulo 436. En los casos de suspension de trabajos o de servicios, o de clausura temporal o
definitiva, parcial o total, el personal comisionado para su ejecucion procedera a levantar
acta detallada de la diligencia, siguiendo para ello los lineamientos generales establecidos
para las verificaciones.



En ningiin momento queda claro el procedimiento para aplicar medidas de seguridad y
sanciones en materia de publicidad.

Capitulo 1V, Recurso de Inconformidad
Articulo 438. Contra actos y resoluciones de las autoridades sanitarias que con motivo de

la aplicacion de esta Ley den fin a una instancia o resuelvan un expediente, los
interesados podran interponer el recurso de inconformidad.

Articulo 439. El plazo para interponer el recurso sera de 15 dias habiles, contados a
partir del dia siguiente a aquél en que se hubiere notificado la resolucion o acto que se
recurra.

El Articulo 441 menciona que el escrito del recurso de inconformidad debe contar entre
otros elementos con los documentos que el recurrente ofrezca como pruebas y que tengan
relacion inmediata y directa con la resolucion o acto impugnado.

Articulo 443. Al recibir el recurso, la unidad respectiva verificard si este es procedente, y
si fue interpuesto en tiempo debe admitirlo o, e su caso, requerir al promoverte para que
lo aclare, concediéndole al afectado un término de 5 dias habiles.

Articulo 445. En el caso en que el recurso fuere admitido, la unidad respectiva, sin
resolver en lo relativo a la admision de las pruebas que se ofrezcan, emitira una opinion
técnica del asunto dentro de un plazo de 30 dias hdbiles contados a partir del auto
admisorio, y de inmediato remitira el recurso y el expediente que contenga los
antecedentes del caso, al drea competente de la autoridad sanitaria que corresponda y
que deba continuar el tramite del recurso.

Articulo 449. La interposicion del recurso suspendera la ejecucion de las sanciones
pecuniarias, si el infractor garantiza el interés social.

El procedimiento de medidas de seguridad y sanciones es el que presento a continuacion y
que nuevamente me basé en los dias habiles que marca la ley, y que se toman para cada una
de las diferentes actividades que lleva a cabo la autoridad en este proceso:



Articulo

Actividad

Dias
habiles

Resultado

432

Cita al Interesado

5-30

Comparecer ante la instancia correspondiente
para exponer pruebas

434

Desahogo de Pruebas

Se dicta resolucion y se notifica al interesado

Si no comparece, se dicta, en rebeldia, la
resolucion definitiva y se le notifica al
interesado

438

Inconformidad

Los interesados pueden interponer el recurso
de inconformidad ante alguna resolucion

439

Inconformidad

15

Se presenta a partir de la notificacion de la
resolucion

443

Revision por la autoridad

Revision de la inconformidad para resolver si
procede

445

Admisidn del recurso

30

Si se admite el recurso, se emite una opinion
técnica

449

La  interposicion del  recurso de
inconformidad suspende la ejecucion de las
sanciones pecuniarias

Al suspenderse las sanciones pecuniarias, la
Ley no menciona qué pasa con la
suspension del mensaje de los medios de
comunicacion (Art. 413)

430

Correccion de
Irregularidades

Plazo
adecuado

Realizacion de modificaciones a la publicidad

En este cuadro se puede observar que si el tramite se lleva a cabo con los periodos de
tiempo maximo, tenemos un total de 85 dias mas un plazo adecuado para hacer las
modificaciones. Cuando se habla en el articulo 413 de que los responsables de la publicidad
suspenderan el mensaje en las 24 horas siguientes a la notificacion en radio, cine y
television, existe una discrepancia con el procedimiento de sanciones.

CAPITULO V

Avisos

Articulo 206. La publicidad dirigida a profesionales de la salud de los insumos a los que
se refiere este Reglamento debera efectuarse mediante aviso presentado a la Secretaria,
quince dias antes de su difusion o distribucion, en el formato oficial al que se anexara el
proyecto publicitario.

Articulo 207. El aviso a que se refiere el articulo anterior debera efectuarse bajo protesta
de decir verdad que el proyecto publicitario reune los requisitos establecidos en la Ley,
los reglamentos correspondientes, las Normas correspondientes y el Codigo de Etica en
la materia.




3.41 REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE
PUBLICIDAD

TITULO PRIMERO, Disposiciones Generales, Capitulo Unico

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

Salud.

Articulo 2. Para los efectos de este Reglamento, se entenderd por:

L
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1V.

Vi
VIIL.

VIIIL

IX.

Agencia de Publicidad, a quien tenga como actividad principal la creacion,
disenio, planificacion y ejecucion de campanas publicitarias, asi como la
contratacion, por cuenta y orden de anunciantes, de espacios para difusion a
traves de los distintos medios de comunicacion;

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

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

Articulo promocional, al objeto que se obsequia al publico y que contiene impresa
la marca, nombre, logotipo o frase publicitaria de algun producto o servicio,
Camparnia publicitaria, a la difusion programada de varios anuncios publicitarios
sobre el mismo producto o servicio, adaptados a los diferentes medios de
comunicacion,

Ley, a la Ley General de Salud;

Medio de difusion, al que se utiliza para difundir los anuncios publicitarios a la
poblacion en general y que incluye a la television, cine, radio, espectacular,
laterales de transporte, anuncios luminosos, carteles, prensa, revistas, correo
directo, catalogos, folletos, volantes, material de punto de venta, asi como a
cualquier otro medio de comunicacion, sea impreso, electronico, telefonico,
informatico, de telecomunicaciones o mediante otras tecnologias,

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

Publicidad, a la actividad que comprende todo proceso de creacion, planificacion,
ejecucion y difusion de anuncios publicitarios en los medios de comunicacion con
el fin de promover la venta o consumo de productos o servicios.

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



Articulo 4. La publicidad destinada a ser difundida en el territorio nacional,
independientemente de su procedencia, se ajustarda a lo dispuesto en la Ley, este
Reglamento v demas disposiciones aplicables.

En la television privada y cable, se nota una falta de regulacion en los comerciales emitidos
por otros paises que evidentemente no respetan la ley y como ejemplo vemos los horarios de
los comerciales de bebidas alcohoélicas, que se transmiten a las 8 de la noche y no después de
las 10 como lo marca la ley.

Articulo 5. No estara sujeta a este Reglamento la publicidad que se realice sobre ofertas
o promociones comerciales relacionadas exclusivamente con el precio de los productos,
servicios v _actividades, pero cuando se refiera a ellos en forma particular o por sus
marcas deberd incluir la leyenda que, en su caso corresponda.

Las ofertas o promociones relacionadas con el precio lo regula la Ley De Promociones y
Sorteos de la Secretaria de Gobernacion, pero en materia de publicidad de alimentos,
medicamentos, suplementos, bebidas, articulos de belleza y salud, y demas productos que
tienen que ver con el consumo humano, si deberian regularse también por la Ley General
de Salud, porque al ofertarse un producto a un precio accesible, se adquiere mas facilmente
y se corre el riesgo de que cierto segmento de la poblacion obtenga productos baratos que
pudieran ser un riesgo para su salud.

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

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

11. Indicar o sugerir que el uso o consumo de un producto o la prestacion de un servicio,
es un factor determinante para modificar la conducta de las personas, o

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

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

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

Proporcionar informacion sanitaria sobre el uso de los productos y la prestacion de

los servicios, la cual debera corresponder, en su caso, a las finalidades sefialadas en

la autorizacion respectiva, y

Serialar las precauciones necesarias cuando el uso, manejo, almacenamiento,

tenencia o consumo de los productos o la prestacion de los servicios pueda cuasar

riesgo o dario a la salud de las personas, de conformidad con los siguiente:

a. Contener informacion sobre las especificaciones para el uso adecuado del
producto o servicio de que se trate, asi como de los darios que pudieran ocasionar
a la salud,

b. Incorporar la informacion a la que se refiere el inciso anterior a la imagen
grdfica del producto para evitar un error del consumidor,

c. Estar impresas en colores contrastantes y en los tamanos sefialados en el articulo
10 de este Reglamento,

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

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

Articulo 8. No se podra realizar publicidad que propicie atentar o poner en riesgo la
seguridad e integridad fisica o mental o dignidad de las personas.

Articulo 9. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria,

origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas v beneficios de empleo de los

productos o servicios, cuando:

Induzca al error;

Oculte las contraindicaciones necesarias;

Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios;

Indique o sugiera que el uso de un producto o la prestacion de un servicio, son factor
determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos,
en general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje,
siempre que no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren, y

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

Es muy dificil para un consumidor y para la autoridad misma identificar un mensaje que
esta exagerando o mintiendo acerca de un producto por la dificultad que existe de tener
acceso a la documentacion que un anunciante present6 al solicitar la aprobacion de un
producto y su publicidad. En el inciso V que se refiere a comparaciones de productos,
tenemos la publicidad del Dr. Simi donde en un comercial exalta el uso del condon
asegurando que la pildora dafia cuando se trata de dos productos totalmente distintos.

Articulo 10. Las leyendas o mensajes sanitarios que deberan aparecer en la publicidad de

productos, servicios v actividades, salvo en aquellos casos en que el propio Reglamento

indique otros términos, se sujetaran a lo siguiente:




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

40 puntos es demasiado en una pantalla y rara vez se respeta; otro ejemplo son las leyendas
de los anuncios de radio que son totalmente incomprensibles.

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

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

b. Para cualquier otro anuncio impreso, los textos deberan aparecer en un tamario
no menor de 20 puntos de altura en proporcion a una pagina de 21.5 cm. x 29 cm.
y

c. En el caso de anuncios electronicos de banda continua, por cada cuatro espacios
debera existir uno con la leyenda precautoria colocada en condiciones similares
de tamario y proporcion al anuncio del producto;

1I1. En la publicidad que se difunda por radio, las leyendas seran parte integral del
anuncio y se pronunciardan en el mismo ritmo y volumen de voz de este, en términos

claros y comprensibles, y

1V. La publicidad que aparezca en los medios informdticos o de la telecomunicacion,

debera incluir las leyendas o mensajes de acuerdo con las fracciones anteriores y

segun el medio auditivo o visual empleado.

Articulo 11. El anunciante debera comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria, las
aseveraciones que realice en su publicidad sobre la calidad, origen, pureza, conservacion,
propiedades nutritivas y beneficio de empleo de los productos o servicios, asi como senalar el
grupo objetivo al que dirige su publicidad, para lo cual deberd presentar la informacion
técnica y cientifica que la Secretaria le solicite.

Si esto en realidad ocurriera, no existirian los “productos milagro” en television y respecto
a ellos, uno de los principales problemas que detecto es la falta de clasificacion en el
contexto de la salud porque no son suplementos alimenticios, no son medicamentos, no son
remedios herbolarios, como tampoco se consideran alimentos o bebidas no alcohdlicas y
esta falta de clasificacion entorpece su regulacion. En el Reglamento, en el articulo 27 se
habla de productos que se ostenten como medios para disminuir el consumo de
nutrimentos, que no podran mencionarse como dietéticos y deberan llevar mensajes



precautorios respecto a los posibles efectos de su consumo pero esta descripcion no es
suficiente para englobar a este tipo de comerciales.
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Articulo 12. Debera utilizarse la denominacion de tipo en la publicidad de los productos
elaborados en lugares distintos a los de origen, con ingredientes semejantes y
procedimientos similares a los empleados en la fabricacion del original.

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

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

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

TITULO SEGUNDO
Publicidad de la prestacion de servicios de salud.
Capitulo unico

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

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

Articulo 18. No se autorizara la publicidad de la prestacion de servicios de salud cuando:
Desvirtue o contravenga la normatividad aplicable en materia de prevencion,
tratamiento o rehabilitacion de enfermedades;

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

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



Articulo 19. Quienes ejerzan las actividades profesionales, técnicas y auxiliares y las
especialidades a que se refiere el Capitulo I del Titulo Cuarto de la Ley (Publicidad de
Bebidas Alcoholicas y Tabaco), deberan expresar en la publicidad que realicen al
respecto, cualquiera que sea el medio publicitario de que se trate, la institucion educativa
que les expidio el titulo, diploma o certificado correspondiente y, en su caso, el numero
de cédula profesional.

TITULO TERCERO
Publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no alcohdlicas.
Capitulo I, Disposiciones Generales

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

Articulo 21. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcoholicas no podra presentar a estos productos como estimulantes ni modificadores del
estado fisico o mental de las personas, excepto aquellos casos que asi hayan sido
reconocidos por la Secretaria.

Articulo 22. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas no debera:

L Inducir o promover habitos de alimentacion nocivos para la salud;

1I. Afirmar que el producto llena por si solo los requerimientos nutricionales del ser
humano,

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

1V. Realizar comparaciones en menoscabo de las propiedades de los alimentos naturales;

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

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

VII.  Declarar propiedades que no puedan comprobarse, o que los productos son utiles
para prevenir, aliviar, tratar o curar una enfermedad, trastorno o estado fisiologico.

CAPITULO II

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Articulo 23. La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas debera incluir mensajes

pre

cautorios sobre la condicion del producto, asi como mensajes promotores de una

alimentacion equilibrada o de fomento de buenos habitos higiénicos.



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

Articulo 4. El anunciante de alimentos y bebidas no alcohdlicas podra sustituir los mensajes
a que se refiere el articulo anterior por mensajes informativos que cumplan con los
siguientes requisitos.

L Que los haya convenido expresamente con la Secretaria;

11. Que el contenido de los mensajes informativos se refiera, segun lo determine la
Secretaria, a los riesgos para la salud que representa el producto o servicio, a la
promocion de habitos nutricionales o higiénicos, a la prevencion de accidentes, a la
lucha contra las adicciones o a otros contenidos que, por su importancia o intereés,
determine la propia Secretaria;

1L Que el numero de los mensajes informativos esté acordado previamente con la
Secretaria de conformidad con el numero total de anuncios comerciales de la
campania publicitaria, el producto o servicio a publicitar, el medio que se utilice y el
alcance de éste. En ningun caso la proporcion que se acuerde podrd ser menor a
cinco por ciento para los mensajes que promuevan habitos higiénicos o nutricionales,

1V. Que la difusion de los mensajes se haga a través del mismo medio de comunicacion y
con iguales caracteristicas de produccion que sus anuncios publicitarios, de
conformidad con lo siguiente:

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

b. En anuncios en medios electronicos deberan tener la misma duracion que su
anuncio publicitario mds prolongado, y difundirse en el mismo horario que éste, y

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

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

los compromisos asumidos por el anunciante.

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

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

CAPITULO 1l

Formula para Lactantes

Articulo 25. La publicidad y la promocion publicitaria de formulas para lactantes deberan:



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

11. Indicar expresamente que el uso de las formulas para lactantes se recomienda
unicamente en los siguientes casos:
a. Por intolerancia del nirio a la leche materna,
b. Por ausencia de la madre y
c. Por incapacidad de la madre para dar leche o por cualquier otra razon sanitaria

fundada, y

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

Articulo 26. La Secretaria suspendera la publicidad y la promocion publicitaria de formulas
para lactantes cuando no se ajuste a lo dispuesto en el articulo anterior.

CAPITULO IV

Suplementos Alimenticios

Articulo 27. La publicidad de los productos que se ostentan como medios para disminuir el
consumo de nutrimentos no podrd mencionarlos como dietéticos y deberd designarlos por la
clasificacion que, de conformidad con la normatividad aplicable, les corresponda. En todos
los casos, se estableceran los mensajes precautorios respecto de los posibles efectos que su
consumo pudiera originar.

Articulo 28. Cuando se haga publicidad de los suplementos alimenticios se debera incluir la
leyenda que en la autorizacion de la publicidad determine la Secretaria con base en los
riesgos para la salud que el producto represente.

TITULO CUARTO

Publicidad de bebidas alcohodlicas y tabaco

CAPITULO 1

Disposiciones generales

Articulo 29. En la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco las leyendas previstas en la
Ley se sujetaran a las especificaciones a que se refiere el articulo 11 de este Reglamento y
deberan cumplir ademas con lo siguiente:

L En cine y television, su duracion visual sera igual a la del anuncio comercial y

mencionara en una ocasion en audio un mensaje de responsabilidad social respecto
del consumo de dichos productos, y



IL En anuncios impresos, las leyendas deberdn ser parte integral de éste y tener una
colocacion que les permita ser visibles en todo momento

Articulo 30. La Secretaria, con la participacion de los sectores publico, privado y social,
promovera y apoyard la elaboracion y difusion de camparias publicitarias orientadas a la
moderacion en el consumo de bebidas alcohdlicas, que desalienten el consumo de tabaco y
adviertan sobre los posibles dafios a la salud y a los efectos nocivos que puede generar el
consumo de estos productos, especialmente en la nifiez, la juventud y durante el embarazo.

Articulo 31. Cuando en el patrocinio se utilice la marca, logotipo o imagen de identificacion
de alguno de los productos a que se refiere este titulo, se debera cumplir con las
disposiciones que para la publicidad de bebidas alcohdlicas o tabaco, segun sea el caso, se
establecen en la Ley y en este Reglamento, y no se deberd incurrir en alguno de los siguientes
supuestos:

L Incluir en el mensaje imperativos, imdgenes, sonidos, expresiones o lemas
publicitarios que se asocien con la publicidad del producto;

1I. Relacionar al producto con el deportista, artista o evento a patrocinar;

1I1. Promover el consumo del producto;

1V. Incluir imagenes de bebidas alcohdlicas o tabaco o sus envases o empaques en los
mensajes de los eventos a patrocinar,

V. Patrocinar eventos relacionados con actividades practicadas preponderantemente
por menores, y

VL Difundir testimonios o intervenciones relacionados con el consumo de los productos

por parte de atletas, celebridades o figuras publicas de reconocido prestigio.

En el patrocinio a que se refiere el presente articulo se deberd incluir la frase: “Patrocinado
por...” seguida de la marca, identificacion corporativa o razon social del anunciante,
excepto cuando aparezcan en las camisetas en los terminos de la fraccion X del articulo 34
de este Reglamento. En el caso de tabaco, se incluird ademas el mensaje sanitario que

determine la Secretaria en la autorizacion correspondiente.

Las empresas productoras o distribuidoras de bebidas de contenido alcohdlico bajo podran
patrocinar actividades deportivas y eventos creativos, y las de bebidas de contenido
alcohdlico medio y alto, unicamente eventos creativos.

Cuando se patrocinen eventos deportivos, los anuncios respectivos podran aparecer en
revistas deportivas, siempre y cuando se cumpla con las disposiciones del presente articulo.

Articulo 32. El uso de razones sociales, nombres comerciales, marcas, emblemas, rubricas o
cualquier tipo de senal visual o auditiva, que identifiquen a las bebidas alcohdlicas y tabaco,
se sujetara a lo dispuesto por la Ley, el presente Reglamento y demds normatividad
aplicable.



CAPITULO II

Bebidas Alcoholicas

Articulo 33. La publicidad de bebidas alcohdlicas en radio y television, solo podra difundirse
durante los horarios autorizados por la Secretaria de Gobernacion, de conformidad con las
disposiciones aplicables, y en las salas cinematogrdficas solo en peliculas para adultos,
correspondientes a las clasificaciones “C”y “D”.

Articulo 34. No se autorizara la publicidad de bebidas alcohdlicas cuando:

L
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V.

Vi
VII.
VIIL

IX.

XL

XII.

X1
XIV.

Se dirija a menores de edad;

Promueva el consumo inmoderado o excesivo,

Se transmitan ideas o imdgenes de éxito, prestigio, fama, esparcimiento, tranquilidad,
alegria o euforia como consecuencia del consumo del producto o éste se presente
como elemento desencadenante de las relaciones interpersonales;

Atribuya al producto propiedades nutritivas, sedantes, estimulantes o desinhibidotas,
Asocie el consumo con actividades creativas, educativas, deportivas, del hogar o del
trabajo;

Asocie el consumo con celebraciones civicas o religiosas;

Haga exaltacion del prestigio social, virilidad, o feminidad del publico a quien va
dirigido,

Presente al producto como elementos que permita o facilite la ejecucion de cualquier
actividad creativa;

Se utilice a deportistas reconocidos o a personas con equipos o vestuario deportivo;
Se incorporen en vestimentas deportivas simbolos, emblemas, logotipos, marcas o
similares de los productos a que se refiere este capitulo, excepto cuando se trate de
marcas de productos clasificados como de contenido alcohdlico bajo, que aparezcan
exclusivamente en la parte correspondiente a la espalda de las camisetas, y por su
tamario no sea mayor a la sexta parte de la superficie posterior de las mismas;

Se asocie con actividades, conductas o caracteres propios de jovenes menores de 25
anos;

Se consuman real o aparentemente en el mensaje los productos o se manipulen los
recipientes que los contengan. Unicamente podran incluirse escenas en las que se
sirva producto sin la presencia de ningun ser humano;

Emplee imperativos que induzcan directamente al consumo de los productos;
Promueva el producto a través de sorteos, concursos o coleccionables, dirigidos a
menores de edad, y

Se utilicen articulos promocionales dirigidos a menores de edad, relacionados con
material escolar o articulos para fumador.

Debido a tantas restricciones, los anunciantes de bebidas alcohélicas tomaron la iniciativa
de no anunciarse mas en television.
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Articulo 35. No se podran publicitar anuncios que promuevan el consumo ilimitado de
bebidas alcohdlicas, mediante un pago fijo a los establecimientos que las expendan o
suministran, conocido, entre otros, como barra libre.

CAPITULO III
Tabaco

Articulo 36. La publicidad de tabaco podra incluir la presencia del producto cuando éste
no se manipule ni se consuma de manera real o aparente.

Articulo 37. La publicidad de tabaco no podra dirigirse a menores de edad, ni podran
obsequiarse a éstos, productos promocionales o muestras de dicho producto.

Articulo 38. La publicidad de tabaco, ademas de los aspectos considerados en este
Reglamento y otras disposiciones aplicables, solo podra transmitirse conforme a lo
siguiente:

En television y radio solo podran difundirse a partir de las veintidos horas;

En cine podra difundirse unicamente en peliculas para adultos, correspondientes a
las clasificaciones “C”y “D”, y

En publicaciones, paginas, direcciones o secciones de Internet y demdas sistemas de
telecomunicacion no podra aparecer en las destinadas a menores de edad ni en las
deportivas o educativas.

Articulo 39. Las leyendas de advertencia que se incluyan en la publicidad de tabaco se
sustituiran cada seis meses en forma rotatoria y deberdn sujetarse en todo lo conducente a lo
dispuesto por este Reglamento.

TITULO QUINTO

Publicidad de insumos para la salud

CAPITULO 1

Medicamentos y remedios herbolarios

Articulo 40. En materia de medicamentos y remedios herbolarios, la publicidad se clasifica

en.

L

Publicidad dirigida a los profesionales de la salud, que comprende:

a. La informacion sobre caracteristicas y uso de los medicamentos y,

b. La difusion con fines publicitarios o promocionales de informacion médica o
cientifica. Informacion médica es la dirigida a los profesionales de la salud, a
través de materiales filmicos, grabados o impresos, mediante demostraciones
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objetivas, exhibiciones o exposiciones sobre las enfermedades del ser humano, su
prevencion, tratamiento y rehabilitacion. Informacion cientifica es la dirigida a
los profesionales de la salud sobre la farmacologia de los principios activos y la
utilidad terapéutica de los productos en el organismo humano, y

Publicidad dirigida a la poblacion en general, que comprende:

a. La difusion que se realice de los medicamentos que para adquirirse no requieren
receta médica, y

b. La difusion que se realice de los remedios herbolarios

Articulo 41. La publicidad de medicamentos dirigida a la poblacion en general podra
incluir la descripcion de las enfermedades propias del ser humano, diagnostico,
tratamiento, prevencion o rehabilitacion expresada en los términos de su registro
sanitario y en lenguaje adecuado al publico al que va dirigida. Estos mensajes siempre
deberan identificar al emisor con la marca del producto o su razon social.

Articulo 42. La publicidad dirigida a los profesionales de la salud unicamente podra
difundirse en medios orientados a dicho sector, incluidos los diccionarios de
especialidades farmacéuticas y guias de medicamentos, y debera basarse en la
informacion para prescribir medicamentos. En todos los casos, deberd incorporarse la
clave del registro sanitario del producto.

La informacion para prescribir medicamentos solo serad dirigida a los profesionales de la
salud; sera autorizada previamente a su publicacion al momento de otorgar el registro
del medicamento, y debera incluir los siguientes datos:

La denominacion distintiva, en su caso,
La denominacion genérica;

La forma farmacéutica y formulacion;
Las indicaciones terapéuticas,

La farmacocinética y farmacodinamia;
Las contraindicaciones;

Las precauciones generales,

VIII.  Las restricciones de uso durante el embarazo y la lactancia;

IX.

XL

XII.

Las reacciones secundarias y adversas,

Las interacciones medicamentosas y de otro género,

Las alteraciones en los resultados de pruebas de laboratorio;

Las precauciones en relacion con efectos de carcinogénesis, mutagénesis,
teratogénesis y sobre la fertilidad;

XIII.  La dosis y via de administracion,
XIV.  Las manifestaciones y manejo de la sobre dosificacion o ingesta accidental;

La presentacion o presentaciones;

XVI.  Las recomendaciones sobre almacenamiento,

XVII.  Las leyendas de proteccion,

XVIIIL. El nombre y domicilio del laboratorio, y

XIX.  El numero de registro del medicamento ante la Secretaria.



En caso de que alguno de los datos anteriores no exista, se debera sefialar expresamente esta
circunstancia. Cuando la autoridad requiera la version reducida de la informacion para
prescribir, ésta debera contener los datos establecidos en este articulo con excepcion de lo
dispuesto en las fracciones V, XI y XVI.’

Articulo 43. La publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la poblacion
en general, debera:

L Ajustarse a las indicaciones aprobadas por la Secretaria en la autorizacion del
producto, y
11. Incluir en forma visual para impresos, auditiva para radio, asi como visual y auditiva

para cine y television la leyenda: Consulte a su médico, asi como expresar la
precaucion correspondiente cuando el uso de los medicamentos represente algun
peligro ante la presencia de cualquier cuadro clinico o patologico coexistente.

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

Articulo 44. No se autorizara la publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida
a la poblacion en general cuando:

L Los presente como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
rehabilitatorio de una determinada enfermedad;
11. Indique o sugiera su uso en relacion con sintomatologias distintas a las expresadas en

la autorizacion sanitaria del producto;
1I1. Altere la informacion sobre posologia que haya autorizado la Secretaria;

1V. Promueva su consumo a través de sorteos, rifas, concursos, coleccionables u otros
eventos en los que intervenga el azar,

V. Promueva el consumo ofreciendo a cambio cualquier otro producto o servicio;

Vi Haga uso de declaraciones o testimoniales que puedan confundir al publico o no

estén debidamente sustentados;

VII.  Emplee técnicas de caricaturizacion que puedan confundir al publico e inducir a los
menores de edad al consumo de los productos, y

VIII.  Omita las leyendas sefialadas en la fraccion Il del articulo 43 de este Reglamento.

Articulo 45. La publicidad de remedios herbolarios, ademas de lo dispuesto en los articulos
43 y 44 debera:

L Limitarse a publicitar un efecto sintomatico con base en la informacion expresada en
la etiqueta;
1I. Abstenerse de publicitarlos como curativos y

111. Incluir ademas de la leyenda senalada: Consulte a su médico, otra leyenda
precautoria que la Secretaria determine, con base en el riesgo para la salud que el



producto represente o, en su defecto, la siguiente: Este producto no ha demostrado
cientificamente tener propiedades preventivas ni curativas.

Articulo 46. La publicidad de estupefacientes y sustancias psicotropicas se autorizard cuando
se trate de productos que tengan utilidad terapéutica, y se dirija a los profesionales de la
salud, en términos de lo establecido en este Capitulo.

Articulo 47. La publicidad de medicamentos que contengan en sus formulas de composicion
estupefacientes o sustancias psicotropicas se ajustaran a las disposiciones establecidas en
este Capitulo en términos del articulo 40 del presente Reglamento.

Articulo 48. Los articulos promocionales de los productos a que se refiere este Capitulo no
estardn_sujetos a_autorizacion previa ni_a la levenda precautoria, cuando unicamente se
incluya la denominacion distintiva, la denominacion genérica o la razon social.

Este articulo se contradice con el articulo 44 que dice que no se autorizara la publicidad de
medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la poblacion en general cuando se
promueva el consumo ofreciendo a cambio otro producto o servicio.

Articulo 49. No requeriran autorizacion las muestras de obsequio, entendidas éstas como los
ejemplares de los productos a que se refiere este Capitulo, que se utilizan con el proposito de
darlos a conocer mediante su distribucion gratuita, que cumplan con los requisitos y
especificaciones para los originales de venta al publico y solo contengan un numero menor
de unidades.

Las muestras de obsequio de medicamentos que solo pueden adquirirse con receta médica,
no podran distribuirse al publico en general. Tanto éstas como las de medicamentos de libre
acceso, no podran distribuirse a menores de edad.

CAPITULO 11

Medicamentos Genéricos Intercambiables

Articulo 50. Las especialidades farmacéuticas incluidas en el Catdilogo de Medicamentos
Genéricos Intercambiables a que se refiere el Capitulo VII del Titulo Segundo del
Reglamento de Insumos para la Salud, seran las unicas que podran utilizar en su publicidad
las leyendas, siglas, denominaciones y adjetivos siguientes:

L Las siglas GI, su simbolo o logotipo,

1I. La denominacion medicamento genérico intercambiable, o bien, las expresiones
genérico o intercambiable, y
1L Cualquier otra expresion, palabra, imagen o simbolo cuyo fin sea inducir al

consumidor a la idea de que el medicamento publicitado es sustitutivo del producto
original o innovador.



Articulo 51. En la publicidad de los medicamentos en general, solo se podra hacer referencia
a caracteristicas especificas de calidad, cuando éstas hayan sido reconocidas expresamente
en la autorizacion sanitaria respectiva.

CAPITULO 11
Equipos médicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de diagnostico, insumos de
uso odontologico, materiales quirurgicos y de curacion y productos higiénicos.

Articulo 52. La Secretaria autorizard la publicidad de los productos a que se refiere este
capitulo de acuerdo con las caracteristicas y fines con que hayan sido registrados y se
sujetard a las indicaciones o usos aprobados por la propia Dependencia.

Articulo 53. La Secretaria, al otorgar o revisar el registro de los productos a que se refiere
este Capitulo, especificard en las bases de publicidad si ésta puede dirigirse a la poblacion

en general o unicamente a profesionales, técnicos y auxiliares de la salud.

Articulo 54. La publicidad de los productos comprendidos en este capitulo, deberd incluir
mensajes que eviten el autotratamiento, cuando por sus caracteristicas asi se requiera.

Articulo 55. No se podra realizar de los productos higiénicos cuando:

L Promueva practicas nocivas para la salud por el empleo inadecuado de estos
productos, y
1I. Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias en el tratamiento de

una determinada enfermedad, salvo en aquellos casos en que esta circunstancia haya
sido comprobada plenamente,

En la publicidad de los productos higiénicos se deberdan expresar las precauciones
necesarias, en caso de que el uso del producto se efectue dentro de las cavidades corporales
o en la piel.

Articulo 56. La publicidad de los productos a que se refiere este Capitulo que vaya dirigida a
la poblacion en general debera:

L Ser clara, concisa y facilmente comprensible para el sector del publico al que va
dirigida;
11. Coadyuvar, mediante el empleo de leyendas, a la educacion higiénica, y

1L Expresar en el mensaje precautorio, en su caso, si el uso o consumo del producto
representa un riesgo para la salud.

TITULO SEXTO

Publicidad de productos de aseo



CAPITULO UNICO

Articulo 57. La publicidad de los productos de aseo podra referirse a las propiedades de los
mismos y a sus modalidades de empleo, y debera incluir leyendas de prevencion de riesgos o
promotoras de habitos higiénicos de acuerdo con las caracteristicas de los productos.

Articulo 58. En la publicidad de productos de aseo no podra utilizarse a nifios manipulando
el producto o en situaciones que pongan en riesgo su salud.

Articulo 59. No se podra difundir publicidad de productos de aseo que muestre un uso
inadecuado de los mismos que implique un riego o dano para la salud.

TITULO SEPTIMO
Publicidad de productos de perfumeria y belleza

CAPITULO UNICO

Articulo 60. En la publicidad de los productos de perfumeria y belleza se deberan emplear
leyendas promotoras de higiene y salud, excepto en aquellos casos en que en el mensaje se
incluyan imdagenes, escenas, textos o dialogos que las comprendan.

Articulo 61. No se podra realizar publicidad de productos de perfumeria y belleza cuando:
L Atribuya a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias;
11. Insinue modificaciones de las proporciones del cuerpo, y

1L Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.

Articulo 62. La publicidad de los productos considerados como de tratamiento cosmético,
debera apegarse a la finalidad de uso de éstos.

TITULO OCTAVO

Publicidad de servicios y procedimientos de embellecimiento

CAPITULO UNICO

Articulo 63. Para efectos de este Reglamento se entendera por servicios y procedimientos de

embellecimiento a los que se utilicen para modificar las caracteristicas del cuerpo humano
mediante;

L La practica de técnicas fisicas,
11 La accion de aparatos o equipos, y

1I1. La aplicacion de productos y métodos.



En ningun caso se podran atribuir a este tipo de servicios o productos cualidades
preventivas, rehabilitatorias o terapéuticas.

Articulo 64. La publicidad de los servicios y procedimientos de embellecimiento deberd
limitarse a los resultados reales que causen en la apariencia fisica del ser humano, los cuales
deberan ser comprobados técnica y cientificamente ante la Secretaria.

Articulo 65. La publicidad de los servicios y procedimientos a que se refiere este titulo, solo
se autorizara cuando

L Se acrediten las afirmaciones que en ella se hagan mediante pruebas y
documentacion con plena validez cientifica,

11. Se manifiesten los riesgos para la salud que puedan derivar de su aplicacion;

1L Se sefialen de manera clara las contraindicaciones y efectos secundarios, y

1V. Se acredite ante la Secretaria que el anunciante cuenta con los recursos técnicos,

humanos y materiales adecuados para el servicio o procedimiento que anuncie.

TITULO NOVENO

Publicidad de plaguicidas, nutrientes vegetales y sustancias toxicas o peligrosas
CAPITULO UNICO

Articulo 66. La publicidad de los productos a que se refiere este Titulo, debera ajustarse a la
autorizacion para su venta y suministro, asi como a lo dispuesto en las normas oficiales
mexicanas y a la clasificacion que la Secretaria en Coordinacion con las demas
dependencias competentes, publique en el D.O.F.

Articulo 67. La publicidad de plaguicidas y sustancias toxicas debera senialar la clasificacion
toxicologica del producto, indicando que cualquier uso distinto al autorizado sera
sancionado conforme a la Ley, sin perjuicio de lo que establezcan otros ordenamientos
legales.

La Secretaria senialarda en la autorizacion correspondiente la leyenda precautoria o de
prevencion de riesgos a la salud, de conformidad con el nivel de toxicidad del producto.

Articulo 68. No se podra realizar publicidad de plaguicidas, nutrientes vegetales y sustancias
toxicas o peligrosas cuando:

L Haga exaltacion de las sustancias contenidas en estos productos, si son
contaminantes del ambiente;



1I. Asocie su aplicacion o empleo con alimentos, utensilios domésticos u otros objetos
que, una vez contaminados, representen un riesgo para la salud humana, y
1L Incluya o asocie con malas prdcticas de manejo, almacenamiento o transporte.

Articulo 69. La publicidad de los productos a que se refiere este Titulo no podra utilizar a
nifios como modelo.

TITULO DECIMO
Publicidad de productos biotecnologicos

CAPITULO UNICO

Articulo 70. La publicidad de los productos biotecnologicos no podra:

L Atribuir a los productos propiedades distintas a aquéllas con las cuales fueron
evaluados técnicamente por la Secretaria;
1I. Presentarlos como indispensables para la vida humana, y

1I1. Emplear calificativos que los presenten como superiores a los productos
convencionales o a los productos similares no obtenidos biotecnologicamente

Articulo 71. La Secretaria mediante acuerdo determinard, en su caso, la informacion y las
leyendas precautorias o de advertencia que debera incluir la publicidad de los productos a
que se refiere el presente capitulo.

TITULO DECIMO PRIMERO
Autorizaciones y Avisos
CAPITULO I

Disposiciones Comunes
Articulo 72. Cuando el presente Reglamento no especifique un plazo expreso para resolver
sobre una solicitud, la Secretaria dispondra de cuarenta dias para ese efecto.

En todos los casos, los plazos se contardan a partir del dia siguiente al de la recepcion de las
solicitudes debidamente requisitadas.

Articulo 73. Los plazos se suspenderan cuando la Secretaria requiera al solicitante, de
manera expresa y por escrito, documentos, aclaraciones o informacion faltante, y se
reanudaran al dia siguiente de que el particular entregue dicha informacion, documentos o
las aclaraciones pertinentes. En caso de no proporcionarse en el término que se conceda al
efecto, se tendra como no presentada la solicitud.



Articulo 74. La Secretaria podra requerir, por escrito, informacion adicional o faltante al
particular dentro de un plazo que serd igual a una tercera parte del plazo otorgado para
resolver la solicitud, cuando aquélla sea de tipo administrativo y de las dos terceras partes,
cuando sea de caracter técnico.

En caso de que transcurran los plazos senalados en el pdrrafo anterior, sin que medie
solicitud de informacion, la Secretaria no podra negar la autorizacion por falta de
informacion.

Articulo 75. Las autorizaciones sanitarias otorgadas en los términos de este reglamento,
podran ser revisadas por la Secretaria en cualquier tiempo, ajustandose a las prescripciones
de la Ley y de este ordenamiento.

Cuando de la revision efectuada, la Secretaria determine que el titular deba cumplir con
alguna disposicion establecida en la Ley o en este Reglamento, debera notificarlo al
interesado para que éste, en un plazo no mayor de quince dias naturales, manifieste lo que a
su derecho convenga.

Transcurrido dicho plazo, exista o no manifestacion del interesado, la autoridad determinara
lo que proceda.

Articulo 76. Los anunciantes deberan obtener, en su caso, la autorizacion o el aviso sellado
por la Secretaria, segun el producto o servicio que se anuncie.

Articulo 77. Las agencias de publicidad deberan apegarse a los términos de la autorizacion o
del aviso, en su caso, para la elaboracion de los materiales publicitarios.

Articulo 78. Los medios de difusion se aseguraran de que la publicidad que trasmitan cuente
con la autorizacion sanitaria o se hava presentado aviso ante la Secretaria, segun sea el
caso.

En la practica, esto no se respeta. Las televisoras y radiodifusoras o cines, sélo aceptan el
material publicitario con el programa de insercion sin solicitar absolutamente nada que
tenga que ver con este reglamento.

CAPITULO 11
Permisos
Articulo 79. Requiere permiso de la Secretaria la publicidad relativa a:

L Prestacion de servicios de salud, salvo cuando se trate de servicios otorgados en
forma individual;
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IX.

Suplementos alimenticios y productos biotecnologicos;

Bebidas alcohdlicas y tabaco, incluida aquélla a que se refiere el articulo 31 de este
Reglamento

Medicamentos y remedios herbolarios,

Equipos médicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de diagnostico,
insumos de uso odontologico, materiales quirurgicos y de curacion y productos
higiénicos,

Servicios y procedimientos de embellecimiento,

Plaguicidas, excepto cuando se trate de informacion técnica;

Nutrientes vegetales cuando, de conformidad con las normas oficiales mexicanas,
tengas caracteristicas toxicas, y

Sustancias toxicas o peligrosas, cuando se trate de productos sujetos a control
sanitario en términos del articulo 278 de la Ley

En los casos contemplados en las fracciones IV, V' y IX anteriores, solo sera aplicable este
articulo, cuando la publicidad se dirija a la poblacion en general.

No requerira permiso la publicidad de los productos a que se refieren las fracciones VIII y IX
de este articulo cuando sean utilizados como materias primas.

La publicidad de los productos que requieren PERMISO de la Secretaria, deben llenar un
formato y acompaiarlo con informacion general ademas del registro y licencia sanitarios
del producto. La Secretaria resuelve entre 5 y 20 dias, si en ese plazo no se emite una
resolucion, el permiso se tendra por otorgado. Una vez autorizada la publicidad, ésta no
puede modificarse.

Uno de los problemas que se han detectado en los “productos milagro” es que el registro
sanitario no corresponde a la naturaleza del producto. Lo registran ante la Secretaria como
algo distinto a lo que realmente es, entonces si desde el registro o licencia es incorrecto,
desde ahi se inicia el problema.

Articulo 80. Para obtener el permiso de publicidad se deberad presentar en el formato oficial,

con la informacion y documentacion siguientes:

11
111
IV.

El nombre del producto o servicio;

El numero de registro sanitario del producto, en su caso;

El numero de la licencia sanitaria o aviso de funcionamiento, en su caso,
Las caracteristicas de la difusion, que considere:

Medio publicitario que se utilizara

Duracion del anuncio publicitario

Numero de versiones del anuncio

Titulo del o los anuncios y

Agencia de publicidad

S AN o8



V. El proyecto de publicidad, en dos tantos;

Vi La documentacion que dé sustento a las afirmaciones hechas en la publicidad y

VII.  La autorizacion sanitaria del producto y su marbete autorizado, en el caso de
insumos para la salud

La Secretaria tendra cinco dias para resolver la solicitud, en los casos en que se presente
dictamen _por parte de un tercero autorizado de que la publicidad cumple la legislacion
sanitaria, o se trate de interesados que hayan suscrito los codigos de ética y convenios a que
se refieren los articulos 99 y 100 de este Reglamento, y veinte dias en los demas casos. Una
vez transcurrido el plazo correspondiente, sin que la Secretaria emita una resolucion, el
permiso se tendra por otorgado.

Articulo 81. La Secretaria, cuando existan motivos para suponer la falsedad, la ambigiiedad
0 la induccion a error de la informacion contenida en la solicitud de autorizacion, podra
requerir, en un tercio del plazo oficial de respuesta, a los solicitantes el material publicitario
elaborado de que se trate, va sea grabado, filmado o impreso para efectuar los cotejos
correspondientes.

Si una vez transcurrido un plazo de treinta dias naturales el solicitante no presenta el
material que la Secretaria le requirio, la solicitud se tendra como no presentada.

Articulo 82. Los permisos de publicidad se otorgardan por tiempo indeterminado, con las
excepciones que al respecto establezca la Ley, y su vigencia se iniciara a partir de la fecha
de su expedicion.

Articulo 83. El titular del permiso no podra introducir a la publicidad autorizada ninguna
modificacion que haga variar las caracteristicas que sirvieron de base para el otorgamiento
del permiso respectivo, excepto cuando tal modificacion sea ordenada por otra autoridad en
gjercicio de sus atribuciones, lo cual debera ser hecho del conocimiento de la Secretaria,
previamente a su difusion.

Articulo 84. Los permisos de publicidad se entenderan concedidos al titular de la
autorizacion sanitaria o, en su caso, al distribuidor del producto, al anunciante, o al
prestador del servicio.

Articulo 85. Cuando un permiso de publicidad sea revocado, la Secretaria notificara la
resolucion con las formalidades establecidas en la Ley:

L Al titular del permiso;
11 A los medios de comunicacion en que se difunda el mensaje publicitario de que se
trate;

111 A las demds dependencias competentes en materia de publicidad, v
1V. A las dependencias v entidades publicas que tengan atribuciones de orientacion y
proteccion al consumidor.




El reglamento no menciona que debera notificarse también a la Agencia de Publicidad
porque es generalmente esta empresa la que elabora el mensaje y contrata el espacio en los
medios para su transmision.

CAPITULO 11

Avisos

Articulo 86. Requiere presentar aviso ante la Secretaria la publicidad relativa a

L

11
111
1V.
V.

Actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las especialidades a que se refiere el
Capitulo I del Titulo Cuarto de la Ley (Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco),
Alimentos;

Bebidas no alcohdlicas;

Insumos para la salud, cuando se dirija a profesionales de la salud, y

Productos de perfumeria y belleza y de aseo.

Articulo 87. El aviso a que se refiere el articulo anterior, con excepcion de lo sefialado en la

fraccion 1 v de lo previsto en el articulo siguiente, deberd presentarse por escrito en el

formato oficial,_dentro de los cinco dias posteriores al inicio de la difusion publicitaria, y se
acomparnard con la informacion y documentacion siguiente:

El hecho de que el aviso se de 5 dias posteriores al inicio de la difusion, no permite a la
Secretaria evitar su emision en caso de que no cuente con los requisitos necesarios para

hacerlo.

11
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V.

Vi

El nombre del producto o servicio;

El numero de registro sanitario, en su caso;

El numero de la licencia sanitaria o aviso de funcionamiento, en su caso,

Las caracteristicas de la difusion que incluiran:

a. Medio publicitario que se utilizard

b. Duracion del anuncio publicitario

c. Numero de versiones del anuncio y

d. Titulo del o los anuncios;

El provecto de publicidad, en dos tantos, vy

Los documentos que den sustento a las afirmaciones categoricas hechas en la

publicidad

El aviso de publicidad de las actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las
especialidades a que se refiere el Capitulo I del Titulo Cuarto de la Ley deberd
presentarse dentro de los cinco dias previos al inicio de la difusion, en los términos de
este articulo.
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111

1V.

Articulo 88. La publicidad de insumos para la salud dirigida a profesionales de la salud
debera efectuarse mediante aviso presentado a la Secretaria en términos de lo dispuesto
en el Reglamento de Insumos para la Salud.

TITULO DECIMO TERCERO
Codigos de ética
CAPITULO UNICO

Articulo 99. La Secretaria promoverd que colegios, asociaciones y consejos nacionales
que agrupen a quienes se dediquen o tengan relacion con la publicidad, formulen codigos
de ética para la elaboracion, produccion y difusion de material publicitario.

Articulo 100. Si los codigos de ética amplian los requisitos establecidos en el articulo 306
de la Ley, la Secretaria podra celebrar convenios con los anunciantes, agencias de
publicidad y medios de comunicacion que hayan suscrito dichos codigos, a fin de otorgar
facilidades a los suscriptores, como la prevista en el segundo parrafo del articulo 80 de
este Reglamento, o cuando se trate de la publicidad prevista en el articulo 86 fracciones
11, 111 y 1V de este Reglamento exentarlos de la presentacion del aviso correspondiente.

TITULO DECIMO CUARTO
Consejo Consultivo de la Publicidad
CAPITULO UNICO

Articulo 101. Se constituira el Consejo Consultivo de la Publicidad, que sera integrado
por:

Un Presidente y dos vocales designados por el titular de la Secretaria;

El Presidente del Consejo podra invitar a formar parte del mismo, hasta cinco
representantes de las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal
que considere estén relacionados con el objeto del propio Consejo;

Cuando menos un representante de:

a. La comunidad académica,

b. La comunidad cientifica,

c. Elsector empresarial,

d. El medio publicitario

e. Los medios de difusion y

f. Las agrupaciones de consumidores y

Un Secretario que sera designado por el Presidente del Consejo Consultivo



Articulo 102. Los representantes a que se refiere la fraccion Il del articulo anterior, serdan
propuestos por el Presidente del Consejo y aprobados por mayoria de votos.

Articulo 103. El Consejo sesionarad por lo menos una vez cada tres meses. Las decisiones se
tomaran por unanimidad. El Consejo podra invitar a participar en sus sesiones a los sectores

publico, social y privado, cuando lo estime procedente en razon de los asuntos a considerar.

Articulo 104. Al Consejo Consultivo correspondera:

L Apoyar la coordinacion de las acciones que se lleven a cabo en materia de
publicidad;

11. Analizar y opinar sobre el uso y contenido de los codigos de ética publicitaria;

III.  Apoyar a las instituciones en la realizacion de estudios en materia de publicidad;

V. Emitir opinion en los asuntos que le sean presentados por la Secretaria;

V. Formular propuestas de modificacion a las disposiciones aplicables en materia de
publicidad, y

VL Servir de organo de consulta para la elaboracion de normas en materia de
publicidad.

Articulo 105. La organizacion y funcionamiento del Consejo Consultivo se regira, en todo lo
no previsto en este Reglamento, por lo que establezca el Reglamento Interno que el propio
Consejo emita.

TITULO DECIMO QUINTO

Vigilancia, medidas de seguridad, accion popular y sanciones.

CAPITULO 1

Vigilancia Sanitaria

Articulo 106. Corresponde a la Secretaria la vigilancia del cumplimiento de este Reglamento
vy demas disposiciones aplicables en la materia, la que se realizara de conformidad con lo
dispuesto en el Titulo Decimoséptimo de la Ley.

Articulo 107. La Secretaria podra verificar en todo momento que la publicidad que se
difunda en cualquier medio, se apegue a lo dispuesto en la Ley, este Reglamento y las normas
oficiales mexicanas.

CAPITULO II

Medidas de seguridad

Articulo 108. Cuando el anunciante no cumpla con la suspension de los mensajes
publicitarios ordenada por la Secretaria, ésta podra indicar directamente al medio de




difusion relativo, que suspenda el mensaje dentro de las veinticuatro horas siguientes, para
lo cual acompanara al comunicado de suspension dirigido al medio, copia de la notificacion
efectuada al anunciante.

En una infraccion, estan involucrados el anunciante, la agencia de publicidad y el medio, asi
que cualquier notificacion debe darse a los tres responsables como lo menciona el articulo
305 de la Ley General de Salud.

CAPITULO 111

Accion Popular
Articulo 109. La accion popular a que se refiere el articulo 60 de la Ley podrad ejercitarla
cualquier persona, para lo cual debera:

L Denunciar ante la autoridad sanitaria los hechos, por escrito o de manera verbal,

11. Serialar el hecho, acto u omision que a su juicio represente un riesgo o provoque un
dario a la salud de la poblacion, y

111. Proporcionar los datos que permitan identificar y localizar la causa del riesgo o dario
sanitario y, en su caso, a las personas involucradas.

Cuando la denuncia se haga de manera verbal, la autoridad sanitaria hara constar ésta por
escrito, con base en las declaraciones del denunciante, quien deberd firmarla, a fin de
proceder al tramite respectivo.

En ningun caso se dara tramite a denuncia anonima.
La autoridad sanitaria proporcionard al denunciante copia del documento en que conste la
denuncia, con sello de recepcion. Una vez recibida ésta, serda turnada a la unidad

administrativa competente y notificada al presunto infractor.

La autoridad sanitaria informard al denunciante la atencion que se le dé a dicha denuncia.
CAPITULO IV

Sanciones
Articulo 110. Se sancionard con multa de hasta mil veces el salario minimo general diario

vigente en la zona economica de que se trate las violaciones a las disposiciones previstas en
el articulo 21 de este Reglamento.

Articulo 111. Se sancionara con multa de mil hasta cuatro mil veces el salario minimo
general diario vigente en la zona econdmica de que se trate las violaciones a las




disposiciones previstas en los articulos 7, 8, 10, 18, 22, 23, 30, 32, 34, 35, 38, 44, 55, 56, 68,
69, 77, 78, v 83 de este Reglamento.

Menciono una vez mas que las sanciones no son representativas para los anunciantes que
disponen de muchos mas recursos, por lo que pagar una multa es mas sencillo que sacar la
publicidad del aire.

Articulo 112. Las violaciones no previstas en este Capitulo seran sancionadas con multa
hasta por diez mil veces el salario minimo general vigente en la zona economica de que se
trate.



3.5 CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA DEL CONSEJO DE AUTORREGULACION
A.C. (CONAR)

El Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria A.C. es un organismo auténomo creado en
Meéxico desde 1997 por anunciantes, Agencias de Publicidad y Medios de Comunicacion. La
razon principal para la creacion de esta asociacion fue motivada por la necesidad de
autorregularse en la iniciativa privada y ganar autonomia por parte del sector gubernamental.

El objetivo primordial del CONAR fomentar y promover una cultura de autorregulacion
publicitaria entre anunciantes, medios y publicistas en M¢éxico, evitando asi regulaciones
externas, fomentar el ejercicio responsable de la libertad de expresion publicitaria, obtener la
maxima representatividad dentro de la industria contando con el mayor numero de asociados,
velar y actuar proactivamente por el cumplimiento y la estricta aplicacion de los principios de
¢tica publicitaria, fungir como arbitro conciliador en las controversias que se susciten entre los
participantes de la actividad publicitaria, mantener sana relacion con instituciones
gubernamentales, ser una institucion confiable de consulta en todo lo referente a la comunicacion
publicitaria.

El Codigo de Etica Publicitaria establece que la Publicidad debe entenderse como una actividad
al servicio de la sociedad y como un medio para informar sobre las cualidades y caracteristicas de
productos y servicios, sobre los beneficios o conveniencias que procura su consumo.

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

En consecuencia, la publicidad debe estar enmarcada dentro de los limites de la veracidad que
acreditan la honestidad y buena fe de quienes la llevan a cabo, pudiendo hacer uso de las maés
variadas e imaginativas formas de expresion que si bien constituyen falsas expectativas, no
causen descrédito a competidores o personas publicas o privadas.

Los PRINCIPIOS del Codigo de Etica Publicitaria son los siguientes:

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

1I. HONESTIDAD. La publicidad se hara con rectitud e integridad, empleando siempre
informaciones y documentaciones adecuadas.
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V.

Vi

VII.

VIII.

DECENCIA. Las personas que intervienen en el quehacer publicitario actuaran o
participaran respetando los valores morales y sociales de la comunidad

VERACIDAD. Libertad de expresar las caracteristicas o bondades de los bienes o
servicios, omitiendo cualquier expresion que contemple verdades parciales. Deben
estar sujetas a comprobacion fehaciente y con bases cientificas cuando se requiera.

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

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

JUSTA COMPETENCIA. La comprobacion de bienes, servicios o conceptos podra
llevarse a cabo siempre y cuando sean de la misma especie, tomando como referencia
identicos elementos objetivos de comparacion. Los puntos de comparacion no deben
seleccionarse de manera injusta o parcial y evitar que la comparacion engarie al
consumidor.

BIENESTAR Y SALUD. La publicidad en su forma se abstendra de incluir imagenes,
textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras, y que se atente o ponga en riesgo
la salud de los seres humanos y de cualquier otro ser viviente.



CAPITULO 1V. Analisis de tres comerciales de television

Dentro del marco legal en el que se desempefia la Publicidad, la PROFECO es la institucion que
mas se acerca a la realidad actual de los consumidores por su urgente necesidad de proteccion en
contra de la gran cantidad de productos que han invadido los mercados con mensajes que saturan
los medios masivos y selectivos de comunicacion. El antecedente histérico de esta institucion
tiene lugar en 1976 cuando se publica la Ley de los Monopolios que hacia referencia a los
consumidores.

En 1992, el pais se dirige al desarrollo del libre mercado y se saca la Ley Federal de Competencia
que sustituye a la Ley de Monopolios. Después vino un periodo donde hubo pequefias
modificaciones hasta este afo en particular.

En el 2004, la Publicidad cobra especial importancia reflejada en la ultima modificacion a la Ley
Federal de Proteccion al consumidor, registrandose 73 modificaciones, 68 adiciones y 4
disposiciones derogadas; en total 143 cambios a la ley, menciondndose 25 veces dentro del
contenido la palabra publicidad. Esto obedece al gran nimero de quejas registradas en el 2003 en
la PROFECO que ascendi6 a 149,688, de las cuales, las principales organizaciones contenidas en
estas quejas por orden de importancia son CFE, Telmex, Electra, Telcel, Avantel y Metroga's.

Con relacion a la publicidad, el nimero de quejas es mucho menor pero eso no le resta
importancia a las faltas y cuyos numeros son los siguientes: En 2003, se llevaron a cabo 6,000
sanciones o multas, 55 arrestos, 128 clausuras. También se efectuaron 29,000 monitorcos de
anuncios publicitarios, realizandose 38 procedimientos y 16 correcciones de casos que se
encontraron cometiendo alguna falta en perjuicio de los consumidores.

Las atribuciones de la PROFECO cuando la informacion contenida en la publicidad viola las
disposiciones, son las siguientes:
- Ordenar la suspender la publicidad al anunciante y al medio que lo difunda
- Ordenar que se corrija
- Imponer las sanciones que correspondan de acuerdo a la ley
- Ordenar la inclusion de una leyenda que indique que la veracidad de la informacion no ha
sido comprobada ante la autoridad competente

' PROFECO, Reporte anual 2003



4.1 “PRODUCTOS MILAGRO”

Un ejemplo de esos mensajes engafiosos es el caso de los “productos milagro” y donde la
Procuraduria Federal de Consumidor exhorté a las agencias de publicidad a trabajar con
veracidad e ingenio en la produccion de sus comerciales y no recurrir a informaciéon falsa o
incompleta para colocar algun producto en el mercado.

PROFECO alert6 a televidentes sobre el contenido de los llamados infomerciales — que son
comerciales de larga duracion, practicamente nocturnos — debido a que ha detectado productos
cuya publicidad resultd engafiosa e incluso con informacién falsa, lo que contraviene la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor. Sancion6 a la empresa Naturezza Latinoamericana, la cual
incurrid en reincidencia de publicidad engafiosa con su producto Redugrass, por lo que fue
clausurada.

También reconvino a los proveedores del producto Astro Diet, debido a que en su infomercial
asegura que cuenta con certificacion de la Facultad de Medicina de la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM). La propia Facultad denuncié ante Profeco la falsedad de la
informacion, al sefalar que en esa casa de estudios s6lo se realizaron pruebas de laboratorio, pero
que de ninguna manera habia emitido certificacion alguna y que mucho menos avalaban los
beneficios que prometian los anunciantes.

Durante el ultimo afio, han sido retirados del mercado 42 productos "milagro" que representan
riesgo para la salud, entre los que se encuentran Gelatin, Natural Breast, Liberty 28, Sin Hambre
y Proactiv. Asi lo dio a conocer el comisionado federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios de la Secretaria de Salud, durante una reunién con los integrantes de la Comision de
Radio, Television y Cinematografia de la Camara de Diputados®.

La mayoria de estos productos se caracteriza porque exaltan una o varias cualidades terapéuticas,
preventivas, rehabilitadoras o curativas, cuyos efectos van desde cuestiones estéticas hasta la
solucion a problemas graves de salud. La informacion del producto es exagerada y desorientadora
con respecto a su funcion real o a sus beneficios de salud, ya que se les atribuyen propiedades de
mejora estética, preventivas, terapéuticas o rehabilitadoras de las que carecen.

Las empresas que tienen mayor presencia publicitando este tipo de productos son: Genoma
Laboratories, Biotanic SA de CV, Naturezza Latinoamericana, Innova Sistem, Suave y Facil y
Golden Harvest. Algunos productos que se publicitan sin la autorizacion de la Secretaria de Salud
son: Asepsia, Astro Dieta, Calcio Coral, Cicatricure, Cre-C, Gelatin, Goicochea, Goicotabs,
Linazan Kids, Linazan Plus, Metabol Tonics, M-Force, Nikzon, Purifiq, Redugrass, Siluete 40,
Star Diet y Slim Fast, entre otros.

2 PROFECO. Reporte Anual 2003



Por su parte, la Secretaria de Salud tiene identificado desde hace un par de afios como productos
enganosos a Power Sex, total Slim, Gelatin, Astro Diet, M-Force, Redugrass, Multi-O, Tiagra y
Slim Fast, Sin Hambre, X-Ray, Proactiv, Liberty 28, Calcio Coral, Nikkzon, Gel-Max, Advance,
Fat Hawai, Linaza Plus, Quimic, Asepsia, Fat Seltzer, Liquid Sense, Metanol Tonics, Body
Signer, Siluet 40 Star Diet, Feninelle, Biotica, Fibroactivo, Sweat Lost, Gel Max, Cicatricure,
Goicochea, Pain Fix, Natural Breast, Terapia E, Purific, Goicotabs, Crec-C, Green Complox,
Cool, Terapy, Parsedil, Post T Vac, Hair, Desintox and Diet y Q-10 entre otros. *

Precios de tratamientos “magicos”

(Cuanto se puede gastar en un afio en la compra de productos que ofrecen bajar de peso
rapidamente? Si escogemos las gotas homeopdticas Innova System que tienen un precio de 368
pesos por tratamiento de un mes, representa un gasto anual de 4 mil 446 pesos. Los parches Peel
Away (mil 49 pesos), cuestan anualmente 12 mil 588 pesos.

Reduce Grass y Reduce Fat Fast, son dos productos que ofrecen reduccion de peso con pastillas.
El primero cuesta mil 699 pesos, con una promocion de cinco frascos al precio de uno, sin costo
de envio. Cada frasco dura un mes, por lo que este precio es para un tratamiento de cinco meses.

Aseguran que con estas pastillas se baja de 4 a 5 kilos al mes. Pero remarcan los vendedores que
es importante no dejarlas de tomar, una 15 minutos antes de cada comida. Incluye jabones y un
desodorante para aplicar en las zonas donde se desea quemar grasa. Hechas de algas marinas
combinadas con té verde, son los componentes de Reduce Fat Fast, que ofrecen quemar de grasa.
El frasco para un mes cuesta 349 pesos, dos tienen precio de 499 pesos y tienen la promocion de
dos por uno, incluido el envio. La promesa es que se bajara de 8 a 12 kilos al mes, dependiendo
del organismo de cada persona, claro que recomiendan evitar cierto tipo de alimentos. A
continuacion un cuadro comparativo de productos magicos, costos y caracteristicas:

Producto Costo por mes Tratamiento Caracteristicas

Reduce Fat Fast Mil 699 pesos Pastillas Prometen reducir de 4 a 5
kilos al mes

Peel Hawai Mil 49 pesos Parches Aseguran que baja de 8 a
10 kilos al mes

Faja de Yeso Jeneasse | 668 pesos Faja de yeso Afirman que reduce dos
tallas al mes

Astro Diet 499 pesos Jugos Estiman que baja hasta 5
kilos en dos dias

Innova System 368 pesos Gotas Hasta 5 kilos en un mes
homeopaticas




El tnico producto que ofrece bajar hasta 5 kilos en dos dias es un concentrado de jugos llamado
Astro Diet, cuesta 419 pesos, incluido el gasto de envio. Este articulo dura dos dias, después del
cual se deja 15 dias para volver a realizar un nuevo pedido. Adicionalmente regalan un libro de
yoga y una guia de alimentos.

Existen varios comerciales de television de “Productos Magicos y/o Milagrosos” que son claro
ejemplo de publicidad engafiosa, violando por un lado la Ley Federal de Proteccion al
consumidor por engafiar al consumidor sobre su uso y también viola los principios de Legalidad y
Veracidad del Codigo de Etica Publicitaria.

Asimismo viola la Ley Federal de Salud en su Articulo 9 que dice que la publicidad debe ser
comprobable y corresponder a la calidad sanitaria, origen, pureza, conservacion, propiedades
nutritivas y beneficios de empleo de los productos o servicios, y no debe inducir a error, ocultar
las contraindicaciones necesarias, exagerar las caracteristicas o propiedades de los productos o
servicios o indique o sugiera que el uso de un producto es factor determinante de las
caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos, en general, o de los personajes
reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre que no existan pruebas fehacientes que
asi lo demuestren.



4.2 “El prudente equilibrio entre publicidad y programacion de Television”

La Ley Federal de Radio y Television es el marco legal que reglamenta la publicidad de la TV
mexicana y en su articulo 67 establece que la propaganda comercial radiofonica y televisiva
debera mantener un prudente equilibrio con el resto de la programacion.

Tal senalamiento se especifica mejor en el Articulo 42 del Reglamento de la Ley Federal de
Radio y Television de 1973 que establece que en estaciones de television, el tiempo destinado a
propaganda comercial, dentro de programas y en cortes de estacion, no excedera del 18% del
tiempo total de transmision de cada estacion. En los hechos, la proporcion que guardan los
anuncios comerciales en relacion con el resto de estacion es muy distinta en la TV privada. Esto
se comprueba con un estudio realizado por la Asociacion Mexicana de Derecho a la Informacion
(AMEDI), mediante el monitoreo de la publicidad transmitida durante tres dias en los canales 2
de Televisa y 13 de Television Azteca.

En el bloque total de la programacion del Canal 2, la publicidad ocupa un promedio diario de
29.39%, y en el Canal 13 de TV Azteca, 35.6%, lo que excede el limite de 18% del total de
transmision diaria que establece la Ley. Tal cifra no considera los auto-promocionales de cada
canal que ocupan 4.82% en el caso de Televisa y 2.4% en Television Azteca.

Es oportuno recordar que el Estado cuenta con 12.5% del tiempo total de transmision diaria de las
estaciones comerciales, como pago en especie del impuesto de las empresas concesionarias de un
Bien Nacional, ademas de 30 minutos que, de acuerdo con el Articulo 59 de la Ley Federal de
Radio y Television, el Estado debe ocupar para la transmision de temas educativos, culturales y
de orientacion social.

Considerando la presencia de esos tiempos de Estado, se encontré que, durante los dias
monitoreados, los promocionales del gobierno, tanto federal como local, ocupan, dentro del
tiempo total de transmision diaria, 1.83% en Televisa y 2.03% en Television Azteca. Aqui surge
la pregunta: ;se aprovecha la disposicion legal de 12.5%7?

En cuanto al denominado tiempo legal, 30 minutos diarios administrados por la Direccion
General de Radio, Television y Cinematografia (RTC) de la Secretaria de Gobernacion, se
encontr6 que Televisa destina 1.9%; y Television Azteca, 2.08%.

De esta manera, al restar los tiempos dedicados a la publicidad comercial, autopromocional y
oficial, la programacion televisiva es de 64.04% en Televisa y 58.43% en Television Azteca.
(Cabe sefialar que dichos porcentajes excluyen los anuncios simultaneos a la transmision de
encuentros deportivos). Todo lo anterior refuerza la preocupacion acerca de la falta de
cumplimiento y, mas aln, de supervision de lo establecido por la ley.

En cuanto a proporcion de la publicidad privada con el resto de la programacion diaria, ésta es de
casi dos por uno; es decir, por cada dos horas de transmisiéon de programas del canal, hay
aproximadamente una hora de publicidad, por lo que se plantean algunas interrogantes como



quien es el encargado de vigilar el cumplimiento de la Ley, en particular del Articulo 42 del
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién asi como conocer la relevancia de las
sanciones ante la violacion de las disposiciones establecidas en la Ley Federal de Radio y
Television y su Reglamento, cuando el Articulo 67 de la Ley Federal establece un monto de
$5,000 como infraccion maxima, sin hacer ademas, mencion alguna acerca de la reincidencia, lo
cual permite la reiterada violacion de esa norma.

Otra interrogante seria por qué el Estado, aun contando con tiempo de transmision diario en la
television comercial, no dispone del mismo y cual es la verdadera proporcion de tiempo que el
Estado aprovecha de las prerrogativas que la ley le otorga, para realizar sus transmisiones diarias
de interés general, tanto en lo dispuesto en el acuerdo de 12.5% del tiempo fiscal como en el de
tiempo de Estado asignado por la ley y que consta de 30 minutos diarios y de esta manera saber
como se le informa a la sociedad acerca de los espacios ocupados por el Estado y saber si los
anuncios gubernamentales son verdaderamente cargados a los tiempos gratuitos o son pagados
por las instituciones.

En fin, a quien designa el Poder Ejecutivo como responsable de la informacion publica sobre el
uso que se le da al 12.5% del tiempo fiscal destinado al Estado”.

A modo de comparacion, en Espafia, la proporcion entre publicidad comercial y programacion
esta prevista en el articulo 15 de la Ley de Television Privada que dice: “La publicidad emitida
por los titulares de las concesiones no podra ser superior al 10% del total de horas de la
programacion anual. En ningtn caso, el tiempo de emision destinado a la publicidad podra ser
superior a 10 minutos dentro de cada hora de programacion”.

3 .., . .,
Asociacion Mexicana de Derecho a la Informacion.



4.3 “8 DE CADA 10 GATOS PREFIEREN WHISKAS”

Otro comercial que es un ejemplo de publicidad engafiosa es el caso de Whiskas (alimento para
gatos) donde existe un comunicado divulgado por Purina (Nestlé México), donde se afirma que
Effem México, que pertenece al corporativo Mari, ha violado la ley en materia de publicidad con
la difusion de su campafia denominada '8 de cada 10 gatos prefieren Whiskas'. Tal aseveracion se
argumenta en que el anunciante se niega a proporcionar a las autoridades informacion relacionada
con los supuestos estudios que llevo a cabo, cuyo resultado seria el soporte de la declaracion que
hace en sus mensajes publicitarios. Se desconoce el tipo de estudios realizados y la metodologia
utilizada en los mismos, no cumple con la normatividad vigente que exige mencionar en el caso
de publicidad comparativa el o los productos contra los cuales se compard, para asegurar que
ocho de cada 10 gatos prefieren su producto, engafia al consumidor con la campafia publicitaria
de Whiskas, ya que difunde informacion carente de soporte.

Las autoridades han dictaminado en su contra, obligdndola a sacar del aire la campafia, sin
embargo no ha cumplido con esta disposicidn, por lo que diariamente es multada por transmitir
su publicidad engafosa y no se amedrenta con las resoluciones de autoridades.

Purina ha mantenido acciones legales en contra de la campafia de Fem. ante el Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR), la Procuraduria Federal de Consumidor (Profeso)
y la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (Saa arpa).
Las resoluciones de estas autoridades y el dictamen del Consejo Directivo de ese cuerpo
colegiado han favorecido a Purina, como se puede constatar: Referencia de la CONAR: escrito
dirigido a Necéele México, con fecha 20 de mayo de 2002 remitido por este organismo, donde
consta que el Consejo Directivo consideré que la publicidad '8 de cada 10 gatos prefieren
Whiskas' transgredié tres de los principios de su Cédigo de Etica Publicitaria. Referencia de la
Profeso (oficio No. 220/222/2210/2002 con fecha 6 de agosto de 2002): documento que contiene
la resolucion en la que la PROFECO le ordena a EFFEM el retiro inmediato de la publicidad “8
de cada 10 gatos prefieren Whiskas” y se le imponen diversas multas.

Referencia de la Sagarpa (oficio No. BOO.00.01.438/02 con fecha 15 de agosto de 2002):
expediente en el cual se emite la Resolucion en el Procedimiento Administrativo de Calificacion
de Infracciones, y en la que se multa a Effem de México, INC. y Cia con la cantidad de
$716,550.00. Effem se defiende de esta acusacion diciendo que esta campana fue verificada y
autorizada por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
(SAGARPA), entidad federal responsable de autorizar la publicidad relacionada con alimento
para mascotas. Ademas, EFFEM continuara con dicha campana publicitaria, ya que cuenta con la
autorizacion del Gobierno Federal.

De acuerdo al Consejo de Auto Regulacioén publicitaria, consideran que dicha publicidad esta
transgrediendo por lo menos tres de los principios del Codigo de Etica Publicitaria que son la
honestidad, la veracidad y la justa competencia, porque la publicidad debe estar enmarcada
dentro de los limites de la veracidad que acreditan la honestidad y buena fe de quienes la llevan a



cabo, pudiendo hacer uso de las mas variadas e imaginativas formas de expresion, sin causar
descrédito a competidores y personas publicas o privadas. Este es un caso claro donde existen dos
instituciones que se contraponen en la aplicacion de regulaciones y criterios para sancionar a la
publicidad, dando como resultado que los comerciales de este producto siguen al aire en tanto no
se defina qué resolucion emitira SAGARPA vy si ésta serd congruente con los intereses de los
consumidores protegidos por PROFECO.

El COMERCIAL en cuestion esta violando las siguientes leyes o reglamentos:

- Ley Federal de Proteccion al consumidor en su Articulo 32 dice que la informacion o
publicidad relativa a bienes, productos o servicios que se difundan por cualquier medio o
forma, deberan ser veraces, comprobables y exentos de textos, didlogos, sonidos,
imagenes, marcas, denominaciones de origen y otras descripciones que induzcan o puedan
inducir a error o confusion, por engafosas o abusivas.

Para los efectos de esta ley, se entiende por informacion o publicidad engafosa o abusiva aquélla
que refiere caracteristicas o informacién relacionadas con algun bien, producto o servicio que
pudiendo o no ser verdaderas, inducen a error o confusion por la forma inexacta, falsa, exagerada,
parcial, artificiosa o tendenciosa en que se presenta.

En el caso de Whiskas, la publicidad es engafiosa porque asevera que “8 de cada 10 gatos
prefieren Whiskas” por los puntos siguientes:

o Engafa al consumidor aseverando la preferencia de los gatos

o Asevera la aprobacion de SAGARPA cuando esto es falso

o Realizd pruebas ante notario que sustentaban dicha afirmacion, pero nunca dio a
conocer la metodologia de la prueba

o No hay forma de encuestar a un gato para sustentar dicha afirmacion

En cuanto al Codigo de ética publicitaria, la publicidad de Whiskas viola tres principios, que son:

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

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

- Justa competencia. La comprobacion de bienes, servicios o conceptos podrd llevarse a cabo
siempre y cuando sean de la misma especie, tomando como referencia idénticos elementos
objetivos de comparacion. Los puntos de comparacion deben basarse en hechos comprobables y



fehacientes, no deben ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general deben evitar que
la comparacion pueda engaiiar al consumidor.

Cabe mencionar que algo que no se encuentra en los medios es la informacion que existe detras
de la metodologia usada en las pruebas que se hicieron para llegar a la aseveracion de que “8 de
cada 10 gatos prefieren Whiskas”. El anunciante Effem, desde hace varios afios, utiliza los
servicios de una persona que es propietaria de muchos gatos y que eventualmente le “alquila” a
sus mejores exponentes para sus comerciales de television. El anunciante, como parte de la
contraprestacion a esta persona, le asigna con regularidad una dotacién de alimentos para gatos
Whiskas por lo que sus mascotas estan acostumbradas a comer dicho alimento. Al momento de
realizar las pruebas ante notario, los gatos aceptan Whiskas en una proporcion mas alta que el
alimento del competidor como resultado del condicionamiento previo al que fueron expuestos.



CAPITULO V. CONCLUSIONES

La Administracion Publica dificilmente va a poder regular la actividad publicitaria, porque su
marco legal se encuentra demasiado disperso en muchas instituciones donde cada una de ellas
solo regula una parte de la publicidad, dependiendo de la naturaleza del producto que se esta
anunciando y podemos ver a manera de ejemplo que un comercial de un alimento estd regulado
por la Secretaria de Salud; si el comercial incluye alguna promocion, también lo regula la
Secretaria de Gobernacidn; y si hace mal uso del idioma, estara regulado por la Ley Federal de
Radio y Television y por la Secretaria de Educacion Publica; y en caso de incumplimiento en las
aseveraciones del mensaje, entonces entraria en funcion la Procuraduria Federal del
Consumidor; si utilizamos una musica de fondo, recurriremos a la Ley Federal del Derecho de
Autor y asi puedo seguir poniendo ejemplos de comerciales donde se mencionen servicios
bancarios, o se usen simbolos patrios, monumentos historicos, discriminacion, etc. porque para
cada uno de ellos existe una ley especifica que regula la publicidad.

Ya vimos en la Ley Federal de Protecciéon al Consumidor que no se menciona en ningin
capitulo la forma de evaluar la publicidad, y si lo hiciera, considero que no tendria la estructura
necesaria con los aparatos electronicos avanzados que se necesitan para monitorear diariamente
la publicidad que se encuentra al aire en toda la Reptblica Mexicana. Necesitaria un grupo de
expertos en alta tecnologia digital, en Publicidad y en Produccién de comerciales de television
para detectar los mensajes engafiosos y faltos de documentos que certifiquen de manera
cientifica las aseveraciones de los mensajes.

La proliferacion de los “productos milagro” se hizo evidente en la television, aprovechandose de
la falta de regulacion o vacios legales, hasta el punto de formar parte de la agenda publica y
comenzar a analizar cada producto para encontrarse con que la mayoria se encontraban fuera de
especificaciones legales. La PROFECO estd haciendo una gran labor sobre este asunto en
particular pero falta todavia mucho control al respecto. Los comerciales carecen de leyendas
precautorias que protejan a los consumidores ante tanta “promesa” y adviertan del peligro de
consumir productos que exageran sus resultados, sobre todo ante la poblacion vulnerable como
son los nifios, jévenes, ancianos y analfabetas.

Los procedimientos para una reclamacion se llevan aproximadamente 150 dias habiles desde la
fecha de presentacion de la queja hasta la resolucion de la Procuraduria, sin contar los dias en
que queda abierto el proceso por consideraciones internas, con esto nos queda claro por qué se
ven en la television comerciales que claramente estan violando algln articulo y siguen al aire
por meses ya sea pagando multas, ampardndose o simplemente dejando correr el tiempo de la
resolucion.



Las multas ademds, no son representativas porque un anunciante gasta mucho mas en cada
comercial que pasa al aire diariamente que en lo que le puede costar pagar la multa que le
impongan.

Respecto a la Ley Federal de Radio y Television, nos encontramos con el cuestionamiento
principal de si le corresponde a la television la tarea de educar o a la Secretaria de Educacion
Publica hacer mejor su tarea en las escuelas y darle a la television la encomienda del
entretenimiento y dejar al criterio familiar la eleccion de los programas.

Si la television se encarga también de educar, entonces deberia aplicarse la ley con rigor, sobre
todo en los programas comicos donde se hace mal uso del idioma, se hace burla de las minorias,
se estimula la violencia, se usa lenguaje de doble sentido y sonidos y sefias ofensivas. Y de la
misma forma en que se clasifican las series y las peliculas, deberian clasificarse los programas y
comerciales de television al igual que las caricaturas. Si van a clasificar el contenido de las
transmisiones, entonces que lo hagan en todo tipo de emision.

Otro problema de la television es la cantidad de comerciales que pasan en cada programa y
pelicula. La ley habla del “prudente equilibrio” que debe haber entre anuncios y el conjunto de
la poblacidn, pero no menciona cuantitativamente en qué consiste el término, asi que también el
criterio de las televisoras se aplica libremente en este asunto.

Si hablamos de sanciones en esta ley, estdn todavia mas bajas que las de PROFECO, quiere
decir que una persona o un anunciante que abuse del doble sentido o corrompa el lenguaje en un
programa o comercial de television pagara entre 5,000 y 50,000 pesos y si se programan mas
comerciales de los que se consideren “prudente equilibrio” pagaran entre 500 y 5,000. Un
anuncio publicitario al aire cuesta aproximadamente 250 mil pesos, asi que cualquier anunciante
podra pagar la multa comodamente y poner en una hora 10 veces su comercial. Ademas, la ley
establece que la sancion se aplicara en consideracion a la gravedad de la falta y a la capacidad
economica del infractor, esto independientemente de que el proceso de sancidon es bastante
largo.

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television menciona por primera vez la trilogia de
responsabilidad compartida entre el anunciante, la agencia de publicidad y el medio de
comunicacion masiva, pero solo lo menciona al principio y le falta claridad en el procedimiento
de la aplicacion de la ley. También se menciona que la publicidad no debe ofender la moral, el
pudor y las buenas costumbres, conceptos por demaés abiertos a interpretaciones.

En cuanto a la television restringida, también existen demasiadas irregularidades en los
comerciales de television porque hay canales completos que de las 10 de la noche hasta las 6 de



la mafiana Unicamente programan infomerciales que no cuentan con permisos, leyendas,
precautorios y ninguna otra indicacién preventiva hacia el consumidor y que usan personajes
famosos del medio artistico como testimoniales para vender el producto y ofrecer sus grandes
beneficios. Y podemos ver comerciales de “productos milagro” prohibidos en la television
abierta que pasan en la television restringida sin que nadie pueda evitarlo. Tampoco se respetan
los horarios para las bebidas alcohdlicas.

La Ley de la Imprenta de 1917 es un caso perdido porque esta tan obsoleta que no vale la pena
mencionarla en detalle, aunque si es conveniente decir que si algo ha evolucionado en los
ultimos 20 afios han sido las artes graficas, donde la tecnologia ha cambiado la forma de
elaborar materiales, la impresion digital, la manipulacién de iméagenes con programas de
computo, los formatos impresos, las tintas, las selecciones de color, las rotativas y sobre todo la
forma de comunicacidén impresa que ahora es mas abierta en todos los sentidos y serd necesario
que cualquier modificacion tenga congruencia con la Ley de Libertad de Expresion.

Respecto a la Ley General de Salud, también le hacen falta muchos detalles relacionados a la
publicidad y la forma de monitorearla en los distintos medios de comunicacidn, y sobre todo que
no menciona la publicidad impresa que no estd regulada por la Ley de la Imprenta tampoco. En
cuanto a las multas, se repita la misma situacién que con las leyes anteriores porque son bajas en
relacion al costo de los comerciales de television al aire y que no es gravoso para el anunciante
pagarlas con tal de seguir pasando sus comerciales al aire. El procedimiento para corregir
irregularidades de los comerciales es también muy largo, de 85 dias aproximadamente contando
con “plazos adecuados” para hacer modificaciones.

Tenemos que el articulo 5 menciona que la publicidad de ofertas o promociones no estara sujeta
a la ley de Salud pero desde mi punto de vista deberia ser un requisito estricto puesto que la
promocion conlleva un producto de regalo, una baja en el precio o un incentivo para la compra y
un producto relacionado con la salud deberia reglamentarse en este sentido. Asimismo se
contraponen los articulos 44 y 48 donde el primero dice que no deben promover el consumo de
un producto ofreciendo a cambio otro producto o servicio y el segundo dice no estan sujetos a
autorizacion previa ni a la leyenda precautoria los articulos promocionales de los productos
anunciados.

En cuanto a los responsables, una vez mas aparecen los anunciantes, las agencias de publicidad
y los medios de comunicacidn, pero no se respeta el hecho de que los medios deban asegurarse
de que la publicidad que transmitan cuente con autorizacidn sanitaria o aviso a la Secretaria de
Salud. Tampoco menciona el reglamento la notificacion a la agencia de publicidad sobre una
infraccidn, solo se refiere al anunciante. Si los tres son responsables, cualquier notificacion debe
darse a los tres responsables del anuncio.



Podemos concluir sobre cuatro grandes aspectos que involucran a los distintos entes
involucrados en el problema del marco regulatorio de la publicidad que son: Agencias de
Publicidad, Medios Masivos de Comunicacion, Instituciones Gubernamentales y Legislacion.

Agencias de Publicidad:

AGENCIAS DE PUBLICIDAD:

- Las Agencias de Publicidad no
cuentan con una compilacion con
todos los articulos relacionados con el
marco legal de la publicidad, para
conocerlos y ser capaces de crear un
mensaje que respete todos los puntos
legales

- Dependiendo de la naturaleza del
producto, es la ley que se aplica (en
conjunto con otras mas) que hay que
tomar en cuenta para crear un
mensaje

- Las agencias de publicidad formales
que manejan marcas de prestigio,
estan afiliadas a la Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad
(AMAP) y todas ellas respetan el
Cédigo de FEtica Publicitaria. Pero
existen muchas otras agencias sin
registro, sin ética que son las que
producen comerciales engafiosos

PROPUESTAS:

- Cualquier empresa dedicada a la
elaboracion de publicidad deberia estar
afiliada a la AMAP (Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad),
para garantizar el cumplimiento del
Codigo de Etica Publicitaria

- Tanto anunciantes, medios, agencias de
publicidad y  autoridades, deben
participar en la compilacion de leyes y
formar el marco legal de la publicidad

- Existe el CONAR (Consejo de Auto
Regulacion y Etica Publicitaria) que es
un organismo privado que promueve una
cultura de  autorregulacion  entre
anunciantes, medios, agencias de
publicidad y relaciones publicas para
fomentar el ejercicio responsable de la
libertad de expresion comercial en
beneficio del consumidor final.

- Las autoridades deben apoyarse en este
tipo de organismos y coadyuvar para que
cualquier anunciante esté afiliado y asi
garantizar su compromiso social




Medios Masivos de Comunicacion:

MEDIOS MASIVOS: TELEVISORAS

- Las televisoras estan saturadas de
mensajes publicitarios carentes de ética
profesional y no hacen nada para
remediarlo

- Las televisoras no asumen su
responsabilidad en la transmision de
este tipo de comerciales

- La publicidad es tan invasiva y poco
controlada que se ha convertido en un
problema social y los medios son los
que la transmiten

PROPUESTAS:

- Los medios, en este caso las
televisoras, deberian corroborar que
cualquier anuncio cuente con los
registros, permisos y leyendas dentro
de la legalidad, antes de pasarlo al aire

- No emitir mensajes que se encuentren
en revision o proceso de sancion, hasta
que la autoridad emita su resolucion

- Debe existir una responsabilidad
tripartita donde Medios, Agencias y
Anunciantes compartan la
responsabilidad de un mensaje asi
como las sanciones que de esto se
deriven




Instituciones gubernamentales:

INSTITUCIONES:

- Diversas las instituciones estan
involucradas en este marco legal en
materia de publicidad

- Las autoridades no cuentan con una
estructura técnica y profesional que
permita el monitoreo oportuno de la
publicidad para sancionarla

- Los procedimientos para sancionar son
largos y poco consistentes

- No existe una coordinaciéon adecuada
entre todas las instituciones para llevar
a cabo una regulacion integrada

- Se contradicen algunas leyes como es
el caso de las Promociones

- Existen organismos como el Consejo
Nacional de Radio y Television que
coordina actividades, consultas y
dictamenes relativos a la Ley de Radio
y TV, o como la Comisién para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios
que hace lo conducente en relacion con
la Ley Federal de Salud.

PROPUESTAS:

Debe existir Coordinacion entre las
diversas instituciones

- Analisis coordinado de leyes vy

reglamentos que pudieran
contradecirse y evitar lagunas en su
aplicacion

- Acortar procedimientos para que en 24
horas, los comerciales salgan del aire

- Si cada ley tiene un “organismo
coordinador”, nos enfrentamos al
problema de tener tantos organismos
coordinadores como leyes y esto
complica la  coordinacién  entre
instituciones.

- Deberia existir un Organismo Cupula
Coordinador en Materia de Publicidad
que coordine las actividades
relacionadas con esta disciplina de la
comunicacion, donde converjan todos
los involucrados en el proceso
publicitario y no importando la
naturaleza del producto y la ley que lo
sancione, pueda tener un proceso de
revision adecuado y una sancion justa.




Legislacion:

LEGISLACION:

- Diversidad y dispersion de leyes y
reglamentos que regulan la publicidad

- Desactualizacion de las mismas

- Para actualizarlas debe existir una
especializacion legislativa en materia
de publicidad

- Los legisladores deben conocer las
leyes con las que compartirdin la
regulaciéon de la publicidad para no
contradecirse con ellas, sino
complementarse

- Las leyes y reglamentos tienen lagunas
donde no se regulan ciertas
circunstancias como el monitoreo de
los comerciales al aire

- Se utilizan conceptos como ‘“prudente
equilibrio” y “plazo adecuado”, que
quedan abiertos a su interpretacion

- Las leyes no se aplican con rigor

- No se sanciona por igual a todos los
involucrados

- Las sanciones son irrelevantes en una
industria que invierte mucho dinero en
tener presencia en los medios masivos
de comunicacion

- Demasiada timidez en las leyes al
referirse a Agencias de Publicidad,
Medios como las  Televisoras,
basicamente se refiere a Anunciantes

PROPUESTAS:

- Actualizacion de leyes por parte de
especialistas en la materia

- Vision integral del marco legislativo en
materia de publicidad

- Compilacién en materia de publicidad para
tener un documento que se distribuya entre
Anunciantes, Agencias de Publicidad,
Medios, Instituciones involucradas en el
marco legal de la Publicidad y organismos
coordinadores

- Aplicar las leyes con rigor

- Aplicar la ley por igual tanto a
Anunciantes, que son los duefios de las
Marcas anunciadas; las Agencias de
Publicidad, que son las creadoras del
mensaje; y los Medios, que son los que
transmiten dichos mensajes

- Elevar las sanciones en materia de
publicidad para que sean representativas
dentro de la inversion publicitaria

- Fomentar los intercambios de informacion
entre instituciones para actualizarse en
avances tecnologicos que pudieran surgir
al margen legal y que por sus
caracteristicas no encajen en ningin rubro
considerado en las leyes.

- Mantener actualizadas las Leyes y sus
Reglamentos

- Enunciar claramente a los responsables
involucrados en la emision de mensajes
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