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Introduccidén

La publicidad de los insumos para la salud es una actividad que se encuentra regulada por el
Derecho Mexicano objetivo vigente, lo cual es resultado del reconocimiento de las repercusiones
econOmicas y sanitarias que su liberacion incontrolada produce; por ejemplo, fraudes al
consumidor, dafios a la salud, violacion al derecho de informacion. En consecuencia, las leyes
de este derecho publico vigente deben ser aplicadas por dependencias del ejecutivo mediante
actividades de vigilancia de la difusion publicitaria o a través del régimen de autorizacion previa
de la publicidad. Sin embargo, los ciudadanos nos encontramos en el juego entre el
mercantilismo y la falta de aplicaciéon de las leyes, porque la autoridad correspondiente omite
sus funciones respecto de la publicidad dirigida a la poblacién general.

En esta tesis presento un planteamiento de casos reales, recientes o actuales, de publicidad de
insumos para la salud que incumplen las leyes que regulan esta actividad, en tanto la autoridad
responsable omite su funcion (o la ejerce inoportunamente) de vigilancia y sancion, o la excusa,
a pesar de que la publicidad dirigida a la poblacion general afirme propiedades terapéuticas
respecto de suplementos alimenticios, aparatos de masaje o articulos de belleza, incluso, de
medicamentos herbolarios cuya eficacia y seguridad es desconocida, o conocida por carecer de

ambas.

Con la finalidad de presentar una exposicion dialéctica, en esta tesis parto desde lo elemental, al
especificar conceptos inherentes de la publicidad (capitulo 1). Después, describo quiénes
participan en ella y sustento por qué son sujetos juridicos (capitulo Il), para que entonces sea
posible vincular su actividad publicitaria con la normativa especifica mexicana vigente respecto
de la salud como bien juridico protegido (capitulo Ill). A partir de este punto continto la
exposicién de los criterios, requerimientos y procedimientos legales respecto del permiso de
publicidad para los insumos de la salud, y frente a qué instancias se tramitan tales
autorizaciones (capitulo V). Por dltimo presento lo relativo a la jurisdiccion y competencia en
caso de responsabilidad por incumplimiento de la normativa que regula la publicidad de los
insumos para la salud, las partes legitimadas en el proceso administrativo, asi como casos
especificos de publicidad ilicita en los que desgloso las trasgresiones legales y lo que, de
acuerdo con nuestra legislacion, procede como sancion especificamente publicitaria, por
ejemplo, a través de la publicidad correctiva (capitulo V). Por tanto, en esta tesis sélo confronto

la realidad del incumplimiento de la reglamentacion de la publicidad de los insumos para la salud
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dirigida a la poblacion general con base en los principios y conceptos de la doctrina del Derecho
Publicitario plasmados en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi como

en las leyes y reglamentos que de ella se derivan.



Protocolo de presentacion de tesis

Justificacion

La Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la Secretaria de Salud, a
través de su unidad administrativa: Comision de Operacion Sanitaria (antes, Direccion de
Control Sanitario de la Publicidad, hasta el 13 de abril de 2004 en que se publicé el Reglamento
de la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios) tiene como objetivos evitar
gue a través de la publicidad se cometan fraudes a la salud, alertar a la poblacién sobre dafios
potenciales e inducir habitos y conductas favorables. Para ello, sus actividades se orientan,
fundamentalmente, a evaluar y vigilar la publicidad de productos y servicios objeto de control
sanitario que se difunden a través de los medios de comunicacion dirigidos a la poblacion

general.

Planteamiento del problema

En los hechos, la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la
Secretaria de Salud no cumple con sus objetivos respecto de la vigilancia y sancién de la
publicidad de insumos para la salud que la Ley General de Salud y su Reglamento en Materia
de Control Sanitario de la Publicidad vigentes establecen. Esto es evidente en nuestros dias, la
publicidad de los insumos para la salud es engafiosa por lo que ésta constituye fraudes a la
salud, en virtud de que dicha omision por parte de la autoridad mencionada resulta en dafios

potenciales e induce habitos y conductas desfavorables para la salud.

Un mensaje del Presidente John F. Kennedy en 1962, ante el Congreso inicié el movimiento de
proteccion y defensa de los intereses de los consumidores. En este discurso manifestd “Todos
somos consumidores. Si a los consumidores se les dan productos de calidad inferior y en
contraprestacién los precios son altos, si las medicinas son peligrosas 0 no sirven, si el
consumidor no tiene posibilidad de elegir con base en una informacion adecuada, entonces se

despilfarra su dinero; su salud y seguridad quedan amenazados y se afecta el interés general”.*

! Citado por: Prada Alonso, Javier. Proteccion del Consumidor y Responsabilidad Civil. Editorial Marcial
Pons. Barcelona, Espafia. 1998. p. 21.
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Para ejemplificar citaré anuncios en medios de difusibn masiva, especificamente en la television,
de productos como METABOL TONICS, CALCIO DE CORAL, LINAZAN PLUS, NONI, SWEAT
LOST, ELECTRO SLIM TRON, entre otros. Bajo una conceptualizaciéon errénea, estos
productos podrian considerarse naturistas, de medicina tradicional o tratamientos alternativos, y
por tanto, inertes o carentes de efectos secundarios; ello resultaria en que no fueran
considerados como insumos para la salud, siendo que en realidad afirman en su publicidad
funcionar como recursos terapéuticos (medicamento o ayuda funcional); sin embargo, no existe
validacion cientifica para comprobar dichas afirmaciones publicitarias. Ademas, los productos
mencionados carecen de registro como medicamentos 0 insumos para la salud ante la
Secretaria de Salud y, de permiso de publicidad de la Comision Federal para la Proteccion

contra Riesgos Sanitarios o, en su caso, éstos no debieron otorgarse.

Variables

Independiente (causa). Legislacion vigente en materia de publicidad de los insumos para la
salud y de las funciones de la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios,
organo administrativo desconcentrado de la Secretaria de Salud.

Dependiente (efecto). Aplicacion ineficaz del marco legal vigente para la proteccién de los
destinatarios de la publicidad de insumos para la salud por la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios e incumplimiento del derecho vigente por los elementos

subjetivos de la actividad publicitaria.

Planteamiento de objetivos

General

Con motivo de la existencia de la evidente omision de funciones por parte de la Comisiéon
Federal para la Proteccidén contra Riesgos Sanitarios, 6rgano administrativo desconcentrado de
la Secretaria de Salud en materia de vigilancia, autorizacion y sancién de la publicidad de los
insumos para la salud, seréa util presentarle una investigacion, estudio y analisis de su actividad

respecto de éstas.

Especificos

e Determinar el marco juridico vigente que regula la publicidad de los insumos para la

salud:



0 Ley General de Salud
0 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad
0 Ley Federal de Proteccion al Consumidor
e Determinar el marco juridico vigente de las funciones de la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios, 6rgano administrativo desconcentrado de la
Secretaria de Salud
e Delimitar la competencia de la Procuraduria Federal del Consumidor en la vigilancia,
autorizacion y sancion de la publicidad de los insumos para la salud
e Mostrar casos especificos que no cumplen con la legislacion en materia de publicidad de
los insumos para la salud
e Hallar la posible diferencia de criterios de evaluacion respecto de los suplementos
alimenticios, productos de belleza o procedimientos de embellecimiento, aparatos de
masaje y medicamentos herbolarios por los que la Secretaria de Salud no exige u otorga
equivocadamente registro sanitario, ademas de que autoriza 0 no sanciona su publicidad

(mediante su funcion de autorizacion previa o vigilancia)

Hipotesis

A mayor entendimiento de las funciones encomendadas por la Ley General de Salud y su
Reglamento en Materia de Publicidad a la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios respecto de la vigilancia, autorizacién y sancién de la publicidad de los insumos para
la salud, esta dependencia cumplira con mayor eficacia su funcion de evitar que, a través de la
publicidad, se cometan fraudes a la salud e inducird a hébitos y conductas favorables en la

poblacion general.

Metodologia

Este estudio lo llevé a cabo a través del método analitico juridico —por todas las influencias que
posee— de los ordenamientos legales. Por ello, la hipotesis se comprobd a través del analisis
de la recopilacién bibliografica juridica de las leyes y reglamentos que posteriormente se
sefialan. También fue util obtener informaciéon directa de la autoridad en sus funciones de
vigilancia, autorizacion y sancion de la publicidad de los insumos para la salud (Comision
Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, 6rgano administrativo desconcentrado de

la Secretaria de Salud).



En lo referente al capitulo V, utilicé el método comparativo, ya que correspondio a la tematica
planteada y permiti6 que, mediante la comparacién de los enfoques empleados en la
autorizacion de la publicidad de los medicamentos registrados ante la Secretaria de Salud y
cuya publicidad es sometida a evaluacion ante la Comision Federal para la Proteccion contra
Riesgos Sanitarios, hallar la diferencia de criterios en la evaluacion respecto de otros insumos
para la salud (suplementos alimenticios, electroestimuladores musculares, cremas para “quemar
grasa”, entre otros) por los que la Secretaria de Salud no exige registro sanitario ni ejerce sus

funciones de autorizacion, vigilancia o sancion de su publicidad.

Plan de investigacion

Investigacion documental

Coleccion de bibliografia en la biblioteca de la Facultad de Derecho, el Instituto de
Investigaciones Juridicas, ambos de la Universidad Nacional Autonoma de México, Ciudad
Universitaria, asi como obtencién de informacion médica relacionada con los casos de insumos
para la salud cuya publicidad es ilicita a partir de la Libreria Nacional de Medicina de los Estados

Unidos a la que se accede por internet.

Investigacion de campo

e Videograbaciones de los anuncios publicitarios en la televisibn que no cuentan con
permiso de publicidad (o teniéndolo no debid otorgarse) ni sancion por la Comision Federal
para la Proteccidn contra Riesgos Sanitarios

e Obtencion de informacion respecto del tramite para obtener registro y permiso de
publicidad de insumos para la salud en la Secretaria de Salud Publica en su area de
Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios

e Centro de Documentacion en Salud, que contiene documentos respecto de la vigilancia

y control sanitario de medicamentos

indice de abreviaturas

DOF Diario Oficial de la Federacion
CPEUM Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, vigente (Gltima
reforma publicada en el DOF el 27/09/2004)
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LGS

RLGSMP

LFPC

RIS

LFRT

RLFRTMCPCTRT

RCFPRS

Ley General de Salud, vigente (Gltima reforma publicada en el DOF el
24/02/2005)

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, vigente
(sin reformas desde su publicacion del 04/05/ 2000)

Ley Federal de Proteccion al Consumidor, vigente (Gltima reforma publicada
en el DOF el 04/02/2004)

Reglamento de Insumos para la Salud, vigente , vigente (desde su
publicacién en el DOF el 03/02/1998)

Ley Federal de Radio y Television, vigente (Ultima reforma publicada en el
DOF el 30/11/2000)

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién en Materia de
Concesiones, Permisos y Contenido de las Transmisiones de Radio y
Television, vigente (publicado el 10/10/2002)

Reglamento de la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios, , vigente (publicado el 13/04/2004)



Capitulo I. Conceptos inherentes a la publicidad

1.1 Concepto de publicidad

Son mudltiples las definiciones de publicidad que se han elaborado desde la perspectiva
econdmica, psicologica, mercadotécnica, de comunicacién, entre otras; sin embargo, de acuerdo
con el objetivo de esta tesis, consideré a la publicidad como objeto del derecho a la informacién
en lo que respecta a la publicidad de los insumos para la salud dirigida a la poblacién general,

asi como su cumplimiento.

De acuerdo con Manuel Santaella Lépez, la publicidad, como servicio dirigido a los
consumidores, constituye un elemento ordenado para orientar la libertad de eleccion y favorecer
la licita concurrencia en el mercado, quedando sujeta a las leyes, principios y normas que

regulan dicha actividad.?

De acuerdo con el articulo 2, fracciones Il y IX del Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Publicidad (RLGSMP, sin reformas desde su publicacion del 04/05/ 2000):

Se entiende por anuncio publicitario al mensaje dirigido al publico o a un segmento del
mismo, con el propésito de informar sobre la existencia o las caracteristicas de un
producto, servicio o actividad para su comercializacion y venta o para motivar una
conducta. Por su parte, publicidad se define como la actividad que comprende todo
proceso de creacion, planificacién, ejecucion y difusién de anuncios publicitarios en los
medios de comunicacién con el fin de promover la venta o consumo de productos y
servicios.

De este concepto se deriva que la publicidad es un proceso comunicativo en el que intervienen
diversos sujetos para conseguir la venta de un producto. Por su parte, como lo sefiala Manuel
Lépez Santaella, el mensaje publicitario se refiere al qué de la comunicacion, es decir, es lo que

se comunica.®

Respecto de las repercusiones, finalidades y funciones econémicas de la publicidad de los

productos, José Ma. Cuesta Rute sefiala que la publicidad constituye un factor de primer orden

2 Santaella L6pez, Manuel. El Nuevo Derecho de la Publicidad. Editorial Cavitas. Madrid, Espafia. 1989.
p. 114.
* Ibidem, p. 103.



en las fluctuaciones de la demanda final que altera el signo y la tendencia en el sector de
consumo y, por tanto, en los procesos de produccién y, en general, en todos los planteamientos
econOmicos; ademas, la publicidad puede llevar a que se adquiera lo que de otro modo no se
hubiera deseado, cuando no se hubiere requerido y en condiciones que no se hubieran
consentido de no haber mediado el intento suasorio.* En la doctrina italiana, Mangini sefiala que
“la publicidad es el vehiculo mediante el cual es posible lesionar variados derechos subjetivos”.”
Por ello, el RLGSMP se dirige de manera fundamental a regular aquellas formas de informacion
o difusion que se encausan de modo inmediato o mediato a favorecer y promover la libre
contratacion de bienes y servicios relacionados con la salud. Lo anterior de acuerdo con el
siguiente articulo:

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.

1.2 Los principios de la publicidad

La imposicién de una normatividad juridica a la publicidad de productos o servicios deriva del
hecho de que esta actividad desregulada conlleva riesgos sociales. Tal normatividad esta
fundamentada en los principios de la publicidad para que estos sean respetados, de manera
imperativa, por los sujetos que intervienen en ella. Asi, de acuerdo con José Ma. Cuesta Rute,
se pretende conseguir una expresion articulada de las ideas centrales a las que la publicidad
debe servir, tratando de darles un rigor sistematico y unitario, de forma tal que describan el
espiritu u orientacion que debe predominar en la publicidad. La formulacion de estos principios
(criterios para el enjuiciamiento sobre la licitud del mensaje publicitario) en leyes convierte a los
preceptos que los contienen en normas proyectivas o marco, que establecen el cauce por el que

ha de desenvolverse la publicidad licita.®

Debido a que la publicidad es una actividad versatil mediante la cual se afectan los intereses de
diferentes grupos, las normas contienen los criterios para ponderar tales intereses, entonces,

como lo declara José Maria Cuesta Rute, la concrecion de los principios de la publicidad deriva

* Cuesta Rute, José Maria. Régimen Juridico de la Publicidad. Editorial Cavitas. Madrid, Espafia. 1974. p.
183.
> Citado por: Santaella Lopez, Manuel. Introduccion a Derecho de la Publicidad. Editorial Cavitas.
Madrid, Espafia. 1982. p. 299.
6 Cuesta Rute, José Maria, op. cit. supra, nota4, p. 164.
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inmediatamente de la naturaleza positiva de las normas juridicas, por el reconocimiento de los

derechos o por la comprobacién de la realidad.’

La reglamentacion juridica de la publicidad implica un inconveniente importante. Si el
destinatario parte de la premisa de que la publicidad difundida de cierto insumo para la salud
siempre es evaluada por el régimen de autorizacién previa antes de su difusion, o cesada
cuando ya ha sido difundida como consecuencia de infraccion al ordenamiento legal (mediante
la funcién de vigilancia de la autoridad correspondiente), entonces atribuye al contenido del
anuncio publicitario confiabilidad y veracidad. En tal caso, como lo sefiala José Maria Cuesta
Rute, “la publicidad constituye un arma de doble filo, porque junto con la virtud ordenadora --y
por su causa-- se incrementa el riesgo de peligrosidad, al robustecerse la confianza de que los
mensajes despiertan por atribuirles un mayor indice de fiabilidad. Esto es algo que reconocen
muy bien y en lo que tesoneramente insisten quienes intervienen en el negocio del mundo
publicitario; tal hecho es una buena razén para convertirlos en destinatarios directos de las
normas que imponen la disciplina de los érganos cuya mision es aplicarla, permitiéndoles una

actitud profundamente creadora, siempre en direccién de las valoraciones sociales”

Los principios de legalidad, veracidad, autenticidad y libre competencia son los criterios (valores
gue se estiman dignos de tutela) con los cuales debe ser examinado el acto publicitario. La falta
de apego a los principios de la publicidad contenidos en las leyes, convertira en ilicito al mensaje
publicitario que se refiera a un bien de trafico licito. Ademas, el bien de que se trate servirh como
parametro del grado de veracidad del mensaje y, a su vez, determinara la competencia legal,
como es el caso de los insumos para la salud, cuya publicidad debe ser evaluada por la
Secretaria de Salud (a través de la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios) para determinar la no autorizacion o cese de la difusién de un determinado anuncio
Cuyo mensaje es contrario a los principios de la publicidad que reconoce la Ley General de
Salud (LGS, ultima reforma publicada en el DOF el 24/02/2005) y su Reglamento en Materia de
Publicidad.

7 |dem.
8 | bidem, p. 165.
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También, desde un enfoque extrajuridico, la forma y el contenido de la publicidad puede
confrontarse con los estandares de las buenas costumbres, la moral, el buen gusto y el decoro
social.

En conclusion, los principios generales de la publicidad —legalidad, veracidad, autenticidad y
libre competencia o competencia leal— que a continuacidn se exponen y ubican en las normas
de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor (LFPC, ultima reforma publicada en el DOF el
04/02/2004) y en las de la LGS y su Reglamento en Materia de Publicidad tratan, sobre todo, de

dispensar proteccién eficaz a los receptores de los mensajes publicitarios.

1.2.1 Principio de veracidad

En toda publicidad debe respetarse la verdad, evitando que se deformen los hechos o que se
induzca al error. Las afirmaciones que contengan alegaciones que se refieran a la naturaleza,
composicién, origen, cualidades sustanciales o propiedades de los productos o prestaciones de
servicios objeto de publicidad seran siempre exactas y susceptibles de prueba en cualquier

momento.®

La veracidad quiza sea el principio de mayor trascendencia, por lo mismo, de él se ocupan con
mayor énfasis los sistemas legales positivos. Este principio se considera como un contenido de
la comunicacion al publico relativo a las circunstancias de contratacion de bienes y servicios,
con un designio principalmente persuasivo para determinar a los destinatarios su contratacion.
La veracidad no solo protege la verdad en el contenido publicitario, sino que sobre todo ampara
al consumidor que, como destinatario final de las declaraciones publicitarias, no debe ser
inducido a error a través de una publicidad deformada.*®

A través de la exigencia de la veracidad del mensaje publicitario se tutela el interés de los
consumidores, a la vez que protege un interés publico.** Por esto, en nuestra legislacién en

materia de publicidad de insumos para la salud, el incumplimiento de la normatividad puede ser

® Santaella Ldpez, Manuel, op. cit. supra, nota 2. p.111.
10
[dem.
1 Cuesta Rute, José Maria, op. cit. supra, nota 4.
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denunciado por cualquier persona, a través de la accion popular; sin embargo, a la Secretaria de

Salud corresponde la vigilancia, evaluacion y sancion de la publicidad de su competencia.

Asi, es menester potenciar el servicio que rinde una publicidad veridica a la sociedad. Llevado a
sus ultimas consecuencias al sentido positivo del principio de veracidad, el anunciante deberia
proporcionar suficiente informacién para fundamentar una decisién racional de los destinatarios,
incluyendo los aspectos negativos o menos favorables de determinado bien o servicio. De lo que
se trata es evitar crear en los destinatarios la creencia de que contratando con el anunciante se
obtendran ventajas irreales. Por tanto, el anunciante no esta obligado a decir todo lo que sabe,
pero si lo estda a que lo que su mensaje signifique sea veridico. De esta manera, el anunciante

no podra omitir o dejar de significar lo necesario para que el mensaje no sea falso.*?

En México, la informacion insuficiente es un factor mercadotécnico, por ejemplo, las compafias
farmacéuticas omiten manifestar que los efectos benéficos (terapéuticos o curativos) solo se
producen en un porcentaje de casos debido a la variabilidad biolégica, inclusive, en menos de
50% de la poblacién con una enfermedad para la cual estaria indicado su uso. En la publicidad
se tendria que aclarar que el efecto terapéutico motivo de la compra se obtiene en un
determinado porcentaje de casos con un padecimiento especifico, lo cual constituiria una

especie de antipublicidad.

La limitada eficacia del principio de veracidad, respecto del volumen de informacion de los
mensajes publicitarios, muestra que el sector del consumo no va a encontrar resueltos sus
problemas desde los sectores que precisamente le convierten en objeto de manipulacién. La
racionalizacién del consumo debe producirse por el esfuerzo de los propios consumidores bajo

los auspicios inevitables del poder publico.*®

El principio de veracidad no se impone en funcion de la defraudacion que se siente
efectivamente por la inadecuacion entre la satisfaccion obtenida y la esperada, sino en razén de
la potencialidad del acto para motivar o estimular los mdviles, con independencia de que en
efecto se haya celebrado el contrato. Porque esa motivacion existe siempre por definicion, se

exige que no se consiga mediante la falsedad. Lo Unico que persigue el principio de veracidad

12 | bidem, p. 185.
3 | dem.
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es introducir un factor de seriedad en la publicidad, e impedir que se elimine la eficacia de los
mecanismos de la organizacibn econ6mica y que por ello se reduzca la libertad de los

destinatarios para sus racionales decisiones de consumo.*

La ambigledad se puede considerar como supuesto de falacia publicitaria. Se considera
ambiguo el mensaje que contiene argumentaciones o declaraciones que carecen de sentido, a
menos que éste se expligue. De este modo, es engafiosa, por ambigua, la publicidad sobre
ciertas “joyas” con virtudes magnéticas que facilmente se asocian con propiedades curativas de

algunas enfermedades.”

Por otra parte, la regla podria formularse diciendo que se estima engafioso al mensaje
publicitario cuando es capaz de motivar falsamente al ciudadano menos precavido y mas

confiado dentro de los limites de la normalidad.*®

El principio de veracidad en la publicidad de los insumos para la salud se encuentra ordenado
en la LGS y en su Reglamento en Materia Publicitaria. De acuerdo con la fraccién | del articulo
306 de la LGS, la informacion contenida en el mensaje sobre calidad, origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo debera ser comprobable. Por su
parte, el RLGSMP, en su articulo 6 establece que:

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: |. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias,
nutritivas, estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su funcién o uso, de
conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables o en la autorizacion
otorgada por la Secretaria; Il. 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 lll. Indicar o inducir a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta
con los ingredientes o las propiedades de los cuales carezca.

Ademas, el articulo 9 del RLGSMP especifica los criterios con base en los cuales la publicidad
no es veridica:

La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria, origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los productos o servicios,
cuando: I. Induzca al error; Il. Oculte las contraindicaciones necesarias; Ill. Exagere las
caracteristicas o propiedades de los productos o servicios; IV. Indique o sugiera que el

% | bidem, p.152.
> | bidem, p. 197.
18 1 bidem, p. 188.
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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 V. Establezca comparaciones entre
productos cuyos ingredientes sean diferentes, cuando por ello se puedan generar riesgos
o dafios a la salud.

Para cumplir administrativamente con los criterios de veracidad de la publicidad de los insumos
para la salud el articulo 11 de la RLGSMP ordena:

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

Sin embargo, la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios no cuenta con la
posibilidad de omitir solicitar la informaciéon que dé sustento a las afirmaciones, ya que los
articulos 80 y 81 del RLGSMP, respectivamente, especifican:

Articulo 80. Para obtener el permiso de publicidad (de suplementos alimenticios,
medicamentos alopéticos o remedios herbolarios, procedimientos de embellecimiento,
ayudas funcionales y productos higiénicos que especifica el articulo 79 de mismo
RLGSMP) se debera presentar solicitud en el formato oficial, con la informacién y
documentacion siguientes:.... VI. La documentacion que dé sustento a las
afirmaciones hechas en la publicidad.

Articulo 81. La Secretaria, cuando existan motivos para suponer la falsedad, la
ambigiedad o la induccién a error de la informacidon contenida en la solicitud de
autorizacion (del permiso de publicidad), podra requerir, en un tercio del plazo oficial de
respuesta, a los solicitantes el material publicitario elaborado de que se trate, ya sea
grabado, filmado o impreso para efectuar los cotejos correspondientes. Si una vez
transcurrido un plazo de treinta dias naturales el solicitante no presenta el material que la
Secretaria le requirid, la solicitud se tendra como no presentada.

Los legisladores también reconocen que la publicidad de suplementos alimenticios suele faltar al
principio de veracidad respecto de sus propiedades, por lo que en el RLGSMP, en sus articulos
21y 22, se acota:

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

Articulo 22. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
alcohdlicas, no debera: ....Il. Afirmar que el producto llena por si solo los requerimientos
nutricionales del ser humano; Ill. Atribuir a los alimentos industrializados un valor nutritivo
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superior o distinto al que tengan; .....\V. Expresar o0 sugerir, a través de personajes reales
o ficticios, que la ingestion de estos productos proporciona a las personas caracteristicas
o habilidades extraordinarias;.... y VII. Declarar propiedades que no puedan comprobarse,
0 que los productos son utiles para prevenir, aliviar, tratar o curar una enfermedad,
trastorno o estado fisiologico.

En el mismo sentido, el RLGSMP impide que la Comision Federal para la Proteccion contra
Riesgos Sanitarios de la Secretaria de Salud autorice o permita la difusién de publicidad falsa de
medicamentos, remedios herbolarios, productos de perfumeria y belleza, productos higiénicos y
procedimientos de embellecimiento:

Articulo 44. No se autorizard la publicidad de medicamentos y remedios herbolarios
dirigida a la poblacién en general cuando: I. Los presente como solucion definitiva en el
tratamiento preventivo, curativo o rehabilitatorio de una determinada enfermedad; ....1l.
Indigue o sugiera su uso en relacidén con sintomatologias distintas a las expresadas en la
autorizacion sanitaria del producto;....y VI. Haga uso de declaraciones o testimoniales que
puedan confundir al publico o no estén debidamente sustentados.

Articulo 45. La publicidad de remedios herbolarios, ademas de lo dispuesto en los
articulos 43 y 44 debera: I. Limitarse a publicitar un efecto sintomético con base en la
informacion expresada en la etiqueta; 1. Abstenerse de publicitarlos como curativos, y lll.
Incluir ademas de la leyenda sefalada: Consulte a su médico, otra leyenda precautoria
gue 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 55. No se podra realizar publicidad de los productos higiénicos cuando: II.
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.

Articulo 61. No se podra realizar publicidad de productos de perfumeria y belleza cuando:
I. Atribuya a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias; Il
Insinte modificaciones de las proporciones del cuerpo, y lll. Presente a estos productos
como indispensables para la vida del ser humano.

Articulo 64. La publicidad de los servicios y procedimientos de embellecimiento debera
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.

El principio de veracidad de la publicidad también se encuentra normado en el articulo 32 de la
LFPC:

La informacién o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por cualquier
medio o forma, deberan ser veraces, comprobables y exentos de textos, dialogos,
sonidos, imagenes y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error o
confusién, por su inexactitud.

15



1.2.2 Principio de legalidad

Este principio pone como limite a la actividad publicitaria el mantenimiento de la paz y orden
sociales, entendidos como resultado de los esquemas ideales y las valoraciones culturales de la
comunidad en un momento dado. Ademas, implica la exigencia de no lesionar los derechos de
las personas ni a las instituciones fundamentales de una nacién, como la familia o la igualdad.
En la misma linea se coloca la exigencia de que la publicidad no contrarie al ordenamiento
juridico, ya que constituye la expresion y garantia del orden social imperante en la comunidad.
El acto publicitario por su fin, contenido o forma debe respetar las normas juridicas. No obstante,
el principio de legalidad no se restringe a una ley formal, ni tampoco a las normas que de una u

otra manera tienen como materia la publicidad.®’

Al Estado, como gestor del interés general sobre el aprovechamiento de los recursos disponibles
en la comunidad (que se manifiesta por los impulsos para su crecimiento y en las decisiones
para que entren a participar en ellos todos los miembros de la sociedad), le esta reservada y le
es exigida la funcion que tienda a protegerlos y hacerlos eficaces mediante la organizacion y
planificacién de la economia --directamente afectada por el fendmeno publicitario. Asi, por ley,
esta funcion de rectoria economica vincula a la Administracion como destinataria directa de tales

normas.'®

La publicidad no corresponde con el ordenamiento legal cuando produce defraudacion o
repercusion indeseable de orden moral en los destinatarios, como aquella que tienda a
sorprender la credulidad, a crear o explotar sensaciones de miedo o angustia o a favorecer

esperanzas o ilusiones que no se veran cumplidas.*®

Respecto de la publicidad de los insumos para la salud dirigida a la poblacion general, el
principio de legalidad de la publicidad se encuentra considerado en el articulo 306 de la LGS:

La publicidad a que se refiere esta Ley se sujetara a los siguientes requisitos: ....V. El
mensaje no debera desvirtuar ni contravenir los principios, disposiciones y ordenamientos
gue en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o rehabilitacién, establezca
la Secretaria de Salud, y VI. EI mensaje publicitario debera estar elaborado conforme a
las disposiciones legales aplicables.

7 | bidem, pp. 171-172.
'8 | bidem, p. 173.
9 I bidem, p. 171.
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Con base lo expuesto, el principio de legalidad de la publicidad se fundamenta en las garantias
individuales que se declaran en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
(CPEUM, ultima reforma publicada en el DOF el 27/09/2004), en el caso que nos ocupa
especificamente, en el derecho a la salud y a la informacién relativa a ésta que, como bienes
juridicos tutelados, se encuentran protegidos a través de la LGS y su Reglamento en Materia de
Publicidad. Por tanto, la publicidad que no se apega a este ordenamiento juridico --que protege
la salud y al derecho de informacion de la sociedad-- carece del principio de legalidad, por
ejemplo, la publicidad falsa que difunden los medios de television resulta ilegal, de acuerdo con

los casos especificos que se exponen y analizan en el capitulo V de esta tesis.

1.2.3 Principio de libre competencia

El principio de libre competencia consiste en el equilibrio concurrencial, sin afectar al competidor
mediante publicidad desleal (denigrar, desacreditar 0 menospreciar a la competencia, confundir
al consumidor entre un producto y otro con mayor prestigio o comparar sin objetividad un

producto contra otro).?°

Uno de los propdsitos principales de la publicidad consiste en posicionar una marca eficazmente
dentro de una categoria 0 subcategoria de productos. La estrategia de la publicidad debera
intentar demostrar como un producto satisface las necesidades de un grupo particular de
consumidores y, de acuerdo con ello, ganara mayor mercado en comparacion con una marca
que no satisfaga por completo a la masa general de consumidores.?* Por ello, mediante la

publicidad, un producto intentara posicionarse en determinado sector de consumidores.

Como se expondra detalladamente en el capitulo V, la publicidad de los insumos para la salud
gue se presenta en los medios masivos de comunicacién suele transgredir la libre competencia,
por ejemplo, la publicidad de los productos autocatalogados por el fabricante como suplementos
alimenticios (en cuya etiqueta llevan las frases “suplemento alimenticio” y “este producto no es
un medicamento”) afirman curar el cancer, diabetes, entre muchas otras enfermedades, lo cual

hasta la fecha no es posible. Este es un ejemplo obvio de que las personas, por su condicion de

20 | bidem, p. 205.
2! Kleppner, Otto. Publicidad. Editorial Prentice-Hall Hispanoamericana. México, D.F. 1988. p. 613.
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enfermas y sin posibilidad de cura por ninguna medicina compran, en su estado de
desesperacion, productos con base en su publicidad que compara de manera desleal a los
productos que si controlan, retrasan o previenen la evolucion de la enfermedad. Esto origina una
competencia desleal respecto de insumos para la salud cuya eficacia terapéutica es

comprobable y reproducible por el método cientifico.

En el articulo 9 del RLGSMP se especifica que:

La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria, origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los productos o servicios,
cuando: lll. Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios; V.
Establezca comparaciones entre productos cuyos ingredientes sean diferentes, cuando
por ello se puedan generar riesgos o dafios a la salud.

Entonces, la publicidad falsa también puede dar lugar a publicidad desleal, en cuanto establezca
comparaciones entre productos diferentes respecto de su eficacia, como es el caso de la
publicidad de suplementos alimenticios o0 aparatos de masaje cuya eficacia no ha sido
comprobada ni comparada con los medicamentos alopaticos o tratamientos médicos contra la
obesidad, por tanto, no sélo resulta exagerada, sino falsa, por tanto, genera riesgos o dafios a la
salud. Tal realidad, es motivo de que los laboratorios farmacéuticos, ademas de fundamentar
una accion legal con base en la Ley Federal de Competencia ---lo cual escapa de los objetivos
de esta tesis---, denuncien ante la Secretaria de Salud estas violaciones de los productores de
suplementos alimenticios que se publicitan como medicamentos,?? ya que pueden mermar sus
ventas y rentabilidad, a la vez que originan un riesgo para la salud si los medicamentos
alopaticos son sustituidos por los suplementos alimenticios, ya que la publicidad de estos

productos fomenta no acudir con el médico y reemplazar los tratamientos que éste prescribe.

1.2.4 Principio de identificacion o autenticidad publicitaria

Este principio de la publicidad pretende que el publico pueda diferenciar a la informacion no
publicitaria de la que si lo es. Ello para que, al separarla de la publicidad, se salvaguarde el
derecho a la informacién auténtica.?® Estos aspectos quedan atendidos mediante la
identificacién del mensaje que permite al publico distinguir lo que es opinién o aseveracion del

22 E| articulo 109 del RLGSMP legitima, a través de la accion popular, a cualquier persona para denunciar
y aportar los elementos de conviccion de un mensaje publicitarioilicito.
23 Cuesta Rute, José Maria, op. cit. supra, nota 4, p. 177.
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medio y lo que es opinion de quien lo utiliza para sus comunicaciones interesadas. De esta
manera, se protege al crédito publico que merecen los medios informativos como pieza
importante de la convivencia y de la organizacion social, y se impide que sea puestos

indebidamente al servicio de los intereses diversos a los puramente informativos.?*

Si el mensaje publicitario se manifiesta especificamente como tal, entonces los destinatarios
asumen de grado de reserva o desconfianza; no asi cuando se presenta asociado con otra
informacion que el anunciante emplea para incrementar la persuasion, la cual es obtenida a
partir de fuentes oficiales de informacion o con credibilidad reconocida por el destinatario (por
ejemplo, revistas cientificas con reconocimiento internacional, expertos o peritos sin interés
particular en la publicidad de un producto) y que el anunciante refiere en su anuncio
aprovechando su credibilidad. ElI anunciante no debe aprovecharse de la fiabilidad conquistada
por un medio de comunicacion, ya que podria acarrearle ademas su propia pérdida de prestigio

cuando, por lo general, manipula dicha informacién en su favor al hacerla tendenciosa.

Debido a la ausencia de reglamentacién en México respecto de la instrumentacion técnica del
principio de autenticidad por parte del medio (no lo contiene la Ley Federal de Radio y
Television, ni su Reglamento en Materia de Concesiones, Permisos y Contenido de las
Transmisiones de Radio y Television, vigentes; LFRT [ultima reforma publicada en el DOF el
30/11/2000], RLFRTMCPCTRT, [publicado el 10/10/2002] por sus siglas, respectivamente),
sobre los medios de difusibon no recae la obligacion de deslindar perceptiblemente las
afirmaciones efectuadas dentro de su funcion informativa de las que hagan como simples

vehiculos de publicidad.

Como se detalla en el capitulo V, la publicidad que se difunde en los medios de comunicacion,
en particular a través de la televisién, emplea afirmaciones respecto de la eficacia del producto
al publicitar que su efectividad est4 fundamentada por la ciencia, incluso, se citan referencias
bibliogréficas cuyo texto no significa lo que el anunciante afirma, es méas, una de las revistas
médicas con mayor prestigio y distribucién en el mundo, New England Journal of Medicine,® en
algunas de sus editoriales ha desmentido que su contenido respalde la eficacia de productos

bajo el nombre de suplementos alimenticios, como es el caso de Secretagogue.

24
Idem.
% Drazen, Jeffrey M. Inappropriate Advertising of Dietary Supplements. New England Journa of
Medicine. Afio 2003. Volumen 348. Numero 9. pp. 777-778.
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1.3 Mensaje publicitario ilicito

Desde la perspectiva netamente juridica, parece indudable que utilizar el concepto de mensaje
publicitario ilicito resulta, en su caso, técnicamente mas conveniente que el de publicidad ilicita,
en virtud de que el mensaje publicitario en su doble acepcion material y formal —mensaje basico
y forma creativa— permite formular de manera mas precisa el contenido antijuridico de la
comunicacion publicitaria. En términos de técnica juridica, el mensaje publicitario es el objeto de
la comunicacién publicitaria. Sobre tal objeto inciden los sujetos que intervienen o participan en
el proceso comunicativo: anunciantes, agencias de publicidad y medios de publicidad. Cada uno
de estos sujetos tiene su esfera propia de derechos y deberes en relacién con el objeto, deberes
y derechos de origen contractual o extracontractual (por lo general, estos ultimos de naturaleza

legal).?®

La conveniencia de utilizar, para efectos de técnica juridica, el concepto de mensaje publicitario
se pone de relieve al plantear la cuestion relativa a la distincion entre la expresion genérica de
publicidad ilicita y la mas restringida de mensaje publicitario ilicito. La publicidad implica un
proceso en el que se pueden aislar diferentes fases y en el que intervienen diversos sujetos y,’
todo este proceso puede hallarse sometido a una prohibicion legal, tal es el caso de lo que en el
RLGSMP se deduce como publicidad prohibida a la poblacion general (articulo 41. La publicidad
de medicamentos dirigida a 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 este
supuesto no se cuestiona cual es el contenido de la comunicacién, fuere cual fuere el mensaje

licito, se encuentra prohibido con referencia, por ejemplo, al medio concreto.

El ordenamiento legal se refiere expresamente a un aspecto concreto de la actividad publicitaria
desarrollada: forma, contenido y condiciones del mensaje publicitario. Asi pues, en sentido
técnico-juridico, mensaje publicitario ilicito equivale a publicidad prohibida en su totalidad, por
ello jamas debera ser difundida. De forma general, debe entenderse que es ilicito el mensaje

publicitario que atenta contra la dignidad de la persona o vulnera sus derechos reconocidos en

% Santaella L6pez, Manuel, op. cit supra, nota 2, p.103.
%" | bidem, p. 105.
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28, 29 en

la CPEUM, especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud o la mujer v,
general, la que sea contraria a los derechos y libertades constitucionales o a los de las leyes que

los desarrollan.

En todo caso, las prescripciones 0 normas que se refieran al contenido ilicito del mensaje
publicitario, en su forma, contenido y condiciones, han de ser formuladas por disposiciones con
rango de ley formal. EI ambito de libertad de la comunicacién publicitaria se fundamenta en el
derecho a comunicar libremente informacion veraz por cualquier medio de difusion. Sélo en la
propia CPEUM o en las leyes que desarrollan los preceptos constitucionales podemos encontrar
excepciones a la libertad de comunicacion publicitaria, es el caso de la comunicacion
publicitaria. Por ello, la ilicitud de su fondo o forma tiene que estar perfilada —tipificada— con
caracter previo y disposicion legal o reglamentaria.*

La publicidad no es una actividad neutra, de lo contrario no existirian condiciones ni requisitos
para deslindar la publicidad licita de la ilicita. Consecuencia de esta afirmacion de no neutralidad
de la publicidad es que se le puedan producir perjuicios a los derechos de quienes se ven
afectados por la misma. Su misma dindmica, en cuanto es medio e instrumento para la
obtencion del mayor lucro econémico posible, la hace en si actividad de riesgo, en la que cabe
la previsibilidad y exige el control necesario, la actuacion mas diligente y el imprescindible
cuidado y, sobre todo, el respeto a los derechos ajenos. Debe evitarse, sin excusa alguna, la

creacion de situaciones conflictivas, dafios y perjuicios por un uso no adecuado de la misma.

Es por ello que, partiendo del dato anterior, deberemos analizar los supuestos que dan lugar a al
mensaje publicitario ilicito y los medios que existen para reprimir tales conductas. El dato previo
para analizar la tutela que el ordenamiento juridico otorga a la publicidad exige que se delimite el
objeto de la tutela. Para ello debe tomarse como punto de partida lo que se considera mensaje
publicitario ilicito, dado que a ella se abren los causes procesales de tutela de quienes estan
amparados por la ley para solicitarla. El término de mensaje publicitario ilicito remite a la

consideracion de que es una publicidad contraria a lo que dispone la ley. Esa ilicitud, sin

%8 Santaella L6pez, Manuel, op. cit supra, nota 2, p. 106.
? LGS Articulo 306. La publicidad ala que se refiere esta ley se sujetara a los siguientes requisitos: 11. El
mensgje debera tener contenido educativo y orientador. 1V. El mensgje no debera inducir a conductas,
précticas o habitos nocivos parala salud fisica 0 mental que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad
o integridad fisica o dignidad de |as personas, en particular de la mujer).
%0 Santaella Ldpez, Manuel, op. cit. supra, nota 2, p.103.
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embargo, viene condicionada por la existencia de determinadas conductas que sirven para

tipificar a la publicidad contraria a la ley.**

Como se expondra en el capitulo V, esa tipificacion de las distintas conductas que pueden
considerarse como mensaje publicitario ilicito se encuentran acufiadas de forma implicita en
diferentes articulos de la LGS y su Reglamento en Materia de Publicidad, asi como en la LFPC.
Por ello, a falta de especificacion explicita de los términos de mensaje publicitario ilicito,
publicidad engafiosa, desleal, contraria a normas especificas o inauténtica en nuestra legislacion
mexicana, conviene referir los conceptos contenidos en el articulo 3 de la Ley General de
Publicidad de Espafia de 1988 (vigente hasta el momento) citados por Silvia Barona Vilar,*? en
ésta se considera mensaje publicitario ilicito:

a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y

derechos reconocidos en la Constitucion

b) La publicidad engafiosa

c) La publicidad desleal

d) La publicidad subliminal

e) La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados

productos, bienes, actividades o servicios.

1.3.1 Publicidad contraria a la dignidad de la personay a la CPEUM

Se entiende por mensaje publicitario ilicito la conducta publicitaria que se difunde implicando un
atentado a la dignidad de la persona o a los valores y los derechos reconocidos
constitucionalmente; lo que subyace es una publicidad contra el texto constitucional, lo que lleva

a afirmar que se convierte en un mensaje publicitario ilicito por inconstitucional.®

En cuanto a los atentados contra la dignidad de las personas, Silvia Barona Vilar sefiala “Una
cosa es convertir a la persona en el centro de la actividad publicitaria, hasta el extremo que se
abusa un poco de su persona con fines publicitarios, lo cual podria incluso encontrarse dentro

de lo que podemos calificar como los parametros normales de intervencion publicitaria, y otra

3. Barona Vilar, Silvia. Tutela Civil y Penal de laPublicidad. Tirant lo Blanch. Valencia, Espafia. 1999. pp.
66-68.
%2 |bidem, p. 67.
% | bidem, p. 68.
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bien distinta es excederse en cuanto a la vejacion, traspasando los limites necesarios de respeto

al ser humano, lo que es claramente inconstitucional”.®*

El derecho a la informacion es un bien juridico tuteado en el articulo 6 de la CPEUM:

“La manifestacion de las ideas no sera objeto de ninguna inquisicion judicial o administrativa,
sino en el caso de que ataque a la moral, los derechos de terceros, provoque algun delito o
perturbe el orden publico; el derecho a la informacién sera garantizado por el Estado”.

Entonces, todos los casos en que el mensaje publicitario no se apega a la verdad constituyen un
atentado contra el derecho de informacion, y transgreden esta garantia individual. Por ejemplo,
el contenido de la publicidad de varios insumos para la salud afirma que su eficacia esta
cientificamente comprobada, es decir, validada y respaldada por estudios clinicos; no obstante,
dicha publicidad omite especificar que en una proporcion de enfermos a los que se administra el
medicamento su eficacia no se relaciona con el principio activo, ya que se debe al efecto
placebo. Ademas, ningun tratamiento con farmacos alépatas (cuya prescripcién y venta esta
aprobada en México por la Secretaria de Salud o en Estados Unidos por la Food and Drug
Administration [Administracion de Alimentos y Medicamentos]) produce el efecto terapéutico
esperado en 100% de pacientes en quienes se evalla su eficacia; es decir, un antibiotico,
analgésico, inmunodepresor, antinflamatorio, antihipertensivo, etc. no resulta eficaz en todos los
pacientes a los que se administra para tratar la enfermedad especifica que justifica su consumo.
Esta realidad se debe a la variabilidad biologica de los seres vivos. Tal informacion (efecto
placebo, y que el medicamento no resulta eficaz en 100% de las personas) nunca es difundida

junto con la publicidad que promueve su consumo.

Asi, es posible que la falta de eficacia de un farmaco, el cual el enfermo se administra con base
en los beneficios terapéuticos que se afirman en la publicidad o por prescripcion médica, resulte
en empeoramiento de la enfermedad. Esto afecta de manera subjetiva y objetiva al bienestar
fisico, psicoldgico y social de la persona enferma que lo consume. Por ende, tal sujeto tarde o
temprano determinara que la medicina alépata (“comprobada cientificamente”) no le resulta
eficaz, por lo que recurrird a otras alternativas, como los productos sin comprobacion previa de
su eficacia y seguridad, que conoce (mas no se informa) a través de la publicidad de insumos
para la salud que menosprecian de manera explicita o implicita la eficacia de la medicina

alépata. Esta publicidad, por lo general, no es comprobable, carece de permiso de la Secretaria

% | bidem, p 69.
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de Salud, y ésta instancia administrativa (a través de la Comision Federal para la Proteccion
contra Riesgos Sanitarios) deberia ordenar la suspension de su difusion a los medios de
comunicacién, con base en la facultad que le confiere el RLGSMP vy la LGS.** *® Esta realidad
representa un atentado en contra la salud,®” dignidad, derecho a la informacién; valores que

reconoce la CPEUM.

1.3.2 Publicidad engafnosa

Se considera engafiosa toda publicidad que, de una manera cualquiera, incluida su
presentacion, induce o puede inducir al error a las personas a las que se dirige o afecta y que,
debido a su caracter engafioso, puede afectar su comportamiento econémico o qué, por estas
razones, perjudica o es capaz de perjudicar a un competidor. Es asimismo engafiosa la
publicidad que silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios cuando dicha

omisién induzca al error en los destinatarios.>®

Por lo anterior, la publicidad para ser engafiosa, debera consistir en un fraude a quienes se
dirige, mediante omisiones que llevan al engafio, o bien, por el modo de presentar los

productos.*®

% RLGSMP. Vigilancia sanitaria. Articulo 106. Corresponde a la Secretaria la vigilancia del cumplimiento
de este Reglamento y demés disposiciones aplicables en la materia, la que se realizard de conformidad con
lo dispuesto en € 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. Articulo 108. Cuando €l anunciante no cumpla con la
suspensién de los mensgjes 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 acompafiara a comunicado de suspension dirigido al medio, copia de la notificacion efectuada al
anunciante.
% | GS, articulo 396. La vigilancia sanitaria se llevaré a cabo a través de las siguientes diligencias: ......II.
Tratandose de publicidad de las actividades, productos y servicios a que se refiere esta Ley, através de las
visitas a gque se refiere la fraccion anterior o de informes de verificacion que relinan los requisitos
sefidlados por e Articulo siguiente. Articulo 397. Las autoridades sanitarias podran encomendar a sus
verificadores, ademés, actividades de orientacion, educacién y aplicacién, en su caso, de las medidas de
seguridad a que se refieren las fracciones VIl y X del Articulo 404 de esta Ley. Articulo 404. Son medidas
de seguridad sanitaria las siguientes..... VIII. La suspensiéon de mensajes publicitarios en materia de salud;
....IX. Laemision de mensajes publicitarios que advierta peligros de dafios ala salud.
3" Respecto del derecho alasalud, el articulo 4 de la CPEUM se refiere a éste con la siguiente declaracion:
“Toda personatiene derecho ala proteccion de lasalud”.
% Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, p 83.
% 39. Idem.
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Para calificar a la publicidad como engafiosa no es preciso que los datos presentados sean
falsos, es suficiente la posibilidad de que el mensaje induzca al error; por ejemplo, cuando la
ambigiedad de un mensaje publicitario induce al error a los destinatarios o genera en ellos
falsas expectativas. Por tanto, el engafio no sélo en el contenido, sino también en la forma de la
publicidad queda considerado como publicidad engafiosa. Asi, un anuncio mediante el cual se
explica falsamente un mecanismo de accién del insumo para la salud por el que logra “disolver
la grasa”, “incrementar la masa muscular al reafirmar el mdsculo”, etcétera, representa una

publicidad engafiosa, a pesar de que el efecto pudiera ser real o comprobable.

En resumen, Silvia Barona Vilar precisa que los causes a través de los cuales puede
configurarse la publicidad engafiosa son:*°

a) Por la mera presentacion de la publicidad

b) Mediante omisiones de determinados datos y

c) Mediante afirmaciones que llevan al engafio o al error

En comparacion, el RLGSMP indica de manera implicita lo que en materia de publicidad de
insumos para la salud se considera como publicidad engafiosa:

Articulo 9. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria,
origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los
productos o servicios, cuando: |. Induzca al error; Il. Oculte las contraindicaciones
necesarias; Ill. Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios; IV.
Indique o sugiera que el uso de un producto o la prestacién de un servicio, son factor
determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos, en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre que
no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren, y V. Establezca comparaciones
entre productos cuyos ingredientes sean diferentes, cuando por ello se puedan generar
riesgos o dafios a la salud.

En la realidad, como se expone cada caso especifico en el capitulo V, la publicidad de varios
insumos para la salud autocatalogados como suplementos alimenticios o productos de belleza, a
la vez que fundamenta su eficacia mediante mecanismos farmacoldgicos, lo que los define como
farmacos (medicamentos cuya venta requiere de registro [autorizacion] como medicamento
alopatico o herbolario por la Secretaria de Salud), implicita o explicitamente se comparan contra

otros insumos para la salud debidamente registrados por la Secretaria de Salud, por tanto, dicha

“ Ibidem, pp. 85-86.
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publicidad es evidentemente engafiosa por contravenir lo dispuesto por el articulo 9 del
RLGSMP.

Silvia Barona Vilar precisa matices en lo que se considera publicidad engafiosa y lo que no. “No
se trata de que lo contenido en el mensaje publicitario esté faltando a la verdad, sino que en la
manera de presentarlo, de exponerlo, de desarrollarlo, se produce una ocultacién o alteracion de
la verdad, que tiende a alcanzar un fin muy claro en el destinatario de la misma, en cuanto se
pretende dirigir el comportamiento del mismo hacia el desarrollo y culminaciébn de una
determinada actuacion que, por otra parte, si bien es lo normal, no necesariamente se exige
para estimar una publicidad como engafiosa. En efecto, las exageraciones publicitarias, como
afirma la doctrina, son aquellas expresiones con un contenido total o parcialmente comprobable,
que el publico reconoce, sin duda alguna, como tales exageraciones carentes de todo

fundamento”.*

Por ejemplo, en México, la publicidad de los insumos para la salud que cotidianamente se
difunde a través de la television, aprovechando la falta de profundidad en el conocimiento de la
poblacion general respecto de los posibles mecanismos de accion de una sustancia en el
organismo, expone coémo los productos ejercen sus beneficios a través de hechos ficticios. A
pesar de esta realidad, la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la
Secretaria de Salud no cumple su funcion de indicar al medio de difusion (en este caso a las

empresas de television) la suspension de tal publicidad.

Los empresarios competidores también son sujetos del perjuicio potencial derivado del engafio
que conlleva la publicidad ilicita, porque dirige, a través del engafio, los comportamientos de los
consumidores. A su vez, son factibles las repercusiones economicas por alteracion del

funcionamiento del mercado y del estado de salud de la poblacién.

Silvia Barona Vilar destaca la parte captatoria o llamativa del mensaje publicitario, ésta consiste
en que es posible establecer una interpretacion aislada de aquella o aquellas partes del anuncio
que, por su especifica configuracion, atraen de un modo especial la atenciébn de los
destinatarios. Los consumidores sélo prestamos atencion fugaz y superficial a los mensajes

publicitarios. En estas circunstancias, cuando en tales mensajes aparecen destacadas ciertas

** | bidem, pp. 86-87.
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frases o expresiones, es altamente probable que el consumidor medio sélo preste atencion a
éstas, desconociendo, por lo general, aquellas otras partes que figuran en caracteres
tipograficos menos destacados o en imagenes menos llamativas. Pues bien, cuando estos
mensajes recogidos en letra pequefia matizan de forma sustancial o relevante al mensaje
principal que se pretende destacar, es posible que el anunciante incurra en un supuesto de
mensaje publicitario ilicito (engafioso), pues no es descabellado pensar que, en estos casos, el
consumidor medio sélo percibird el mensaje trascrito en grandes caracteres o con atractivas
iméagenes, ignorando las matizaciones o aclaraciones que, al figurar de manera menos
destacada, facilmente le pasaran desapercibidas. En estas circunstancias, un anunciante
honesto debe cuidar especialmente el disefio de sus anuncios, procurando que todas sus partes
sean de percepcion facil para el espectador y, atendiendo también, a que las partes menos
destacadas no supongan alteraciones o modificaciones sustanciales del mensaje recogido en la

parte captatoria 0 mas llamativa del anuncio.*?

Caffarena Borja Mapelli profundiza en lo que se entiende por publicidad engafiosa, por ejemplo,
con alegaciones que, consideradas abstractamente, pueden ser exactas, pero el publico
interpreta erroneamente (inducen al error), o aquella otra que por su contenido o simplemente
por su apariencia (presentacion) puede inducir a error. Es el caso de la falsedad documental,
falso testimonio, difusion maquinadora de noticias falsas. Falsedad y mentira son dos conceptos
proximos, pero no intercambiables. Cada uno de ellos guarda una particular relacion con la
verdad. Mientras que la mentira es lo contrario a la verdad, la niega; la falsedad se limita a
desvirtuarla, a fingirla y a simularla. Lo falso puede incluso ser verdadero, pero utilizando la
verdad para lanzar implicitamente un mensaje falso.”® Esto es comun en la realidad de la
publicidad de los insumos para la salud que se difunde a través de la television u otros medios
en los que el anunciante, citando importantes y reconocidas investigaciones publicadas en
revistas médicas de circulacion mundial, afirma que la eficacia de su producto ha sido
comprobada por investigaciones clinicas de sustancias que realmente no se relacionan con su

producto.

Por otro lado, es preciso tener en cuenta que mas alla de las interpretaciones gramaticales o de

otro tipo que puedan hacerse sobre los contenidos publicitarios, la valoracién de su caracter

242 |bidem, p. 93.
“3 Borja Mapelli, Caffarena. El Delito de Publicidad Fraudulenta. Editorial Tirant lo Blanch. Valencia,
Esparia. 1999. p. 65.
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engafioso corresponde hacerla desde la perspectiva del consumidor o destinatario. De forma
gue sera engafiosa, si a los ojos de un consumidor o destinatario medio, éste resulta un
fraude.** No obstante, este criterio de la doctrina, expuesto por Caffarena Borja Mapelli, no se
aplica en la evaluacion de la publicidad de los insumos para la salud en México, debido a que la
Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la Secretaria de Salud es a
quien el derecho publico asigna la responsabilidad de interpretar, no desde la perspectiva del
consumidor o destinatario de la publicidad, sino de la propia, si determinada publicidad es o no
engafiosa. Por ello, dicha instancia administrativa deberia de evaluar, mediante un estudio de
encuestas, si determinado mensaje publicitario induce o no al error en los destinatarios de la
publicidad. Asi, existe la posibilidad de que la evaluacién de la autoridad administrativa sea
contradictoria con la del destinatario quien denuncia la publicidad que a su entender considera
engafosa. Es factible que la intervencion como denunciante quede en el anonimato al ejercer la
accion popular precisada en el articulo 109 del RLGSMP,* ésta implica que cualquier persona
aportara todos los datos necesarios para denunciar el riesgo o dafio a la salud, mas no

considera al denunciante como parte.

De acuerdo con los articulos 6 y 9 del RLGSMP,*® sélo cuando se haya comprobado que el
contenido publicitario —implicito o explicito— no corresponde con las calidades o beneficios de

lo anunciado, es posible calificarlo como engafioso (“no comprobable”).

“ | dem.

%> RLGSMP, articulo 109. La accién popular a que se refiere el articulo 60 de la Ley podra gercitarla
cualquier persona, paralo cual deberd |. Denunciar ante la autoridad sanitaria los hechos, por escrito o de
maneraverbal; I1. Sefidar el hecho, acto u omisién que a su juicio represente un riesgo o provogue un dafo
ala salud de la poblacién, y Il1. Proporcionar los datos que permitan identificar y localizar la causa del
riesgo o dafio sanitario y, en su caso, a las personas involucradas. Cuando la denuncia se haga de manera
verbal, la autoridad sanitaria har& constar ésta por escrito, con base en las declaraciones del denunciante,
quien debera firmarla, a fin de proceder al tramite respectivo. En ninglin caso se dara tramite a denuncia
an6nima. La autoridad sanitaria proporcionara a denunciante copia del documento en que conste la
denuncia, con sello de recepcion. Una vez recibida ésta, seraturnada ala unidad administrativa competente
y notificada al presunto infractor. La autoridad sanitariainformard a denunciante la atencién que sele déa
dichadenuncia.

% RLGSMP, articulo 6. La publicidad serd4 congruente con las caracteristicas o especificaciones que
establezcan las disposiciones aplicables para los productos o servicios objeto de la misma, paralo cual no
debera: |. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de
otra indole, que no correspondan a su funcién 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 Ill. Indicar o inducir a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta
con los ingredientes o las propiedades de |os cuales carezca. Articulo 9. La publicidad no es comprobable o
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También, el contenido del articulo 9 del RLGSMP, implica un deber por parte del anunciante de
dar a conocer cierta informacién del producto o servicio publicitario, especificamente sus
contraindicaciones, de lo contrario se calificard como no comprobable (engafioso). Esto debido a
gue la omisiéon infringe el derecho a la informacién de los consumidores o receptores de la

publicidad.

1.3.3 Publicidad subliminal

La publicidad subliminal es aquella que, mediante técnicas de produccién de estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar sobre el
publico destinatario sin ser conscientemente percibida. Se trata de la publicidad que tiene por
finalidad trasmitir al destinatario del mensaje la percepcion de un determinado estimulo, sin que
éste tenga conciencia de él. Tal percepcion no consciente del mensaje publicitario transgrede el
derecho del publico a conocer de forma perceptible el contenido del mensaje y atenta contra su
dignidad, ya que subyace un deseo de manipulacién de la persona incitdndola al consumo o a
otras conductas.*’ Por tanto, la publicidad subliminal resulta en que, al ocultar un estimulo en el
mensaje, éste puede inducir a creer implicitamente que el uso o consumo de un producto o la
prestacion de un servicio cuenta con propiedades de las cuales carece, entonces, esto encuadra
no solo dentro de la publicidad subliminal, sino también engafiosa, de acuerdo con los articulos
6y 9 del RLGSMP.*® De esta manera el anunciante que emplea la publicidad subliminal incurre

en mas infracciones.

La publicidad subliminal puede ser tan imperceptible, que no provoca actuaciones de los
organos de resolucion de conflictos publicitarios. Cierto es que este tipo de publicidad es la mas
empleada en la actualidad para inducir al consumidor a la compra de productos, ya que se

envuelven de un determinado programa, anuncio o actividad desarrollada en un medio de

no corresponde a la calidad sanitaria, origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de
empleo de los productos o servicios, cuando: |. Induzca a error; 1. Oculte las contraindicaciones
necesarias; |11. Exagere las caracteristicas o propiedades de |os productos o servicios; V. Indique o sugiera
gue € 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 gque no existan pruebas fehacientes que asi 10 demuestren, y V. Establezca
comparaciones entre productos cuyos ingredientes sean diferentes, cuando por ello se puedan generar
riesgos o dafios ala salud.
" Barona Vilar, Silvia, op. cit supra, nota31. pp. 120-123.
“8 RLGSPM, op. cit. supra, nota 46.
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comunicacién, no directamente relacionado con el producto o servicio anunciado, sino que, al

contrario, nada tienen que ver con ellos.*

Tal es el caso de lo que en el RLGSMP aparece como publicidad subliminal:

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

De nuevo, a la Comisién Federal para la Proteccidon contra Riesgos Sanitarios de la Secretaria
de Salud corresponde detectar, a través de su funcion de vigilancia o del régimen de
autorizaciéon previa, los anuncios subliminales de los insumos para la salud, pero si no cumple
su funcion de suspender o rechazar la de aquéllos mensajes cuyo contenido esta sesgado de
manera evidente, menor aun sera la posibilidad de suspender, sancionar y rechazar la

publicidad subliminal.

1.3.4 Publicidad contraria a normativas especificas

La publicidad de los productos y servicios se rige por lo dispuesto en leyes especificas que
regulan determinadas actividades del mercado del que se deriva un régimen particular de
publicidad que analizo en el capitulo V. En consecuencia, se debe determinar a qué tipo de
bienes, servicios o productos corresponde una regulacion legal especifica de su publicidad. Asi,
un régimen especifico es el referido a la publicidad de materiales o productos sanitarios;
publicidad de productos o materiales sometidos a reglamentaciones técnico-sanitarias;
publicidad de productos, bienes, actividades y servicios susceptibles de generar riesgos para la
salud o seguridad de las personas o de su patrimonio; publicidad sobre juegos de azar;
publicidad de productos estupefacientes, psicotropicos y medicamentos destinados al consumo

de personas y animales y, por Ultimo, publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco.>

En nuestro ordenamiento juridico-publicitario existen algunas normativas especificas de la
publicidad, como la Norma Oficial Mexicana para la Publicidad de Productos Fitosanitarios

(NOM-053FITO-1995, por la que se establecen los requisitos y especificaciones fitosanitarias

9 Santaella L 6pez, Manuel, op. cit supra, nota 2, p.116.
% Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, p. 123-132.
30



para realizar la difusidén de la publicidad de insumos fitosanitarios), la LGS y su Reglamento en
Materia de Publicidad.

1.3.5 Publicidad prohibida

La publicidad prohibida constituye otro supuesto de mensaje publicitario ilicito. ElI término de
publicidad prohibida sélo se expresa en la legislacibn mexicana en un articulo, el 34 del
RLFRTMCPCTRT: “Queda prohibido a los concesionarios, permisionarios, locutores, cronistas,
comentaristas, artistas, anunciantes, agencias de publicidad, publicistas y demas personas que
participen en la preparacion o realizacion de programas y propaganda comercial por radio y
television lo siguiente: ...V. La emision de textos de anuncios o propaganda comercial que,
requiriendo la previa autorizacién oficial, no cuente con ella.....” . En el resto de los casos, la
publicidad prohibida sélo la encontramos indirectamente, como es el caso de la publicidad
subliminal (articulo 14 del RLGSMP). Por tanto, se considera que la publicidad prohibida es el

género gue engloba a la publicidad engafiosa (0 no comprobable), subliminal, desleal, etcétera.

1.3.6 Publicidad inauténtica

Este tipo de publicidad, no contemplada en la legislacion mexicana, se deriva de que los medios
de difusién deben deslindar perceptiblemente las afirmaciones efectuadas dentro de su funcion

informativa de las que hagan como simples vehiculos de publicidad.

En el mismo sentido, la publicidad se emitirdA de manera que resulte claramente identificable
como tal, y no se confundir4 con la programacién ni condicionara los contenidos de ésta. La
inobservancia de estas disposiciones determina que la publicidad de que se trate pueda ser
considerada como inauténtica, por no respetar el principio de identificacion o autenticidad
publicitaria.>* Con base en esta definicion de Manuel Santaella Lépez, en México, debido a que
la publicidad inauténtica no se encuentra tipificada en la LFRT, RLFRTMCPCTRT, es comun
gue los programas de radio o television supediten su contenido (incluso incluyan en éste) a la
publicidad que no se deslinda de la programacion, sin embargo, a falta de regulacion especifica,

> Santaella L 6pez, Manuel, op. cit. supra, nota 2, p. 120.
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es posible afirmar que en nuestro pais no existe la posibilidad legal de declarar alguna

publicidad como inauténtica, a pesar de que lo sea, porque esta permitida.

1.3.7 Publicidad desleal

La conceptualizacion de la publicidad desleal se clasifica en tres grupos:>?

a) La que por su contenido, forma de presentaciéon o difusibn provoca el descrédito,
denigracion o menosprecio directo o indirecto de una persona, empresa o0 de sus
productos, servicios o actividades.

b) La que induce confusion con las empresas, actividades, productos, nombres, marcas u
otros signos distintivos de los competidores, asi como la que haga uso injustificado de la
denominacién, siglas, marcas o distintivos de otras empresas o instituciones y, en
general, la que sea contraria a las normas de correccidén y buenos usos mercantiles.

c) La publicidad comparativa cuando no se apoye en caracteristicas esenciales, afines y
objetivamente demostrables de los productos o servicios, 0 cuando se contrapongan

bienes 0 servicios con otros no similares.

En consecuencia, la publicidad es desleal cuando denigra, confunde, establece falsas
comparaciones o es contraria a las normas de correccion y buenos usos mercantiles. Silvia
Barona Vilar diferencia la afectacion de los competidores de la de los destinatarios por la
publicidad desleal, por un lado la publicidad desleal se califica como ilicita porque el bien que se
tutela es el interés de los empresarios (Ley de la Propiedad Industrial en donde se protegen
marcas, patentes, nombres comerciales, etcétera), mientras que la tutela en caso de publicidad
engafosa consiste, preferentemente, en la proteccién de los derechos de los consumidores y

destinatarios.>?

°2 Borja Mapelli, Caffarena, op. cit. supra, nota43, p. 48.
* Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, pp. 95-97.
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1.3.7.1 Publicidad denigrante
Se trata de aquella que provoca descrédito, denigracibn o menosprecio, directo o indirecto, de
una persona, empresa o de sus productos, servicios o0 actividades, a no ser que sean

afirmaciones exactas, verdaderas y pertinentes.>*

Respecto de la publicidad de los insumos para la salud, los mensajes actuales, de manera
indirecta y directa, establecen comparaciones en menosprecio de la alimentacion o la medicina
alépata, ya que afirman contener “todos los aminoacidos esenciales que no obtenemos con los
alimentos”, y al mismo tiempo aseveran que estos productos cuentan con propiedades nutritivas
superiores a las que en realidad poseen (por ejemplo, efectos terapéuticos en personas con
cancer u otras enfermedades, tal es el caso de Gelatin y Super Noni Plus, como se expone en el
capitulo V). De esta forma existe una publicidad denigrante respecto de la alimentacion
mediante dieta equilibrada y los tratamientos indicados por médicos alépatas. Asi se deduce a
partir del articulo 22 del RLGSMP en donde se especifica que:

La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no alcohdlicas, no
debera: .... Il. Afirmar que el producto llena por si solo los requerimientos nutricionales del
ser humano; Ill. Atribuir a los alimentos industrializados un valor nutritivo superior o
distinto al que tengan; IV. Realizar comparaciones en menoscabo de las propiedades de
los alimentos naturales; VII. Declarar propiedades que no puedan comprobarse, o que los
productos son Uutiles para prevenir, aliviar, tratar o curar una enfermedad, trastorno o
estado fisiolégico.

1.3.7.2 Publicidad contraria a la correccion y buenos usos mercantiles

La actividad publicitaria consistente en actuaciones con apego a la correccién y buenos usos
mercantiles son practicas admitidas en este tipo de actos cuya admisibilidad la establece el
interés de los consumidores y competidores. Por tanto, la publicidad contraria a la correccion y
buenos usos mercantiles comprende cualquier actividad publicitaria desleal que trata de
sobrepasar lo que se considera como canones de comportamiento dentro del mundo
empresarial o comercial, casi como normas deontolégicas (deontologia, tratado de los deberes y
derechos) o éticas que pueden no estar escritas, pero que todos asumen en su linea de

actuacion.>

> |bidem, p. 105.
> |bidem, p 103.
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La induccion a confusion no consiste en engafiar o defraudar respecto de las propiedades del
producto, sino en confundir, al simular que se trata de un producto semejante de aquel sobre el
que recae la publicidad. Supongamos que se trata de anuncios que emplean los mismos
colores, tipo de letra y disefio, pero con palabras distintas que un anunciante emplea a partir de
otra marca de un producto bien identificado por la mayoria de consumidores. Asi, este
comportamiento resulta idoneo para crear confusion entre actividades, prestaciones o
establecimientos distintos. Por lo tanto, este tipo de publicidad desleal puede originarse a partir
del uso injustificado de la denominacién, siglas, marcas o distintivos de otras empresas o
instituciones. Esto consiste en aprovechamiento indebido, para beneficio propio o ajeno, de las
ventajas de la reputacién industrial, comercial o profesional adquirida por otro en el mercado. A

este tipo de publicidad desleal se le ha denominado publicidad adhesiva.*®

Un claro ejemplo de publicidad adhesiva es el anuncio de Biogelatin, que el mismo anunciante y
fabricante adopt6 del producto Gelatin, cuya publicidad y venta fueron retirados del mercado por
orden de la Secretaria de Salud; sin embargo, el mensaje publicitario de Biogelatin, a pesar de
que no menciona las propiedades terapéuticas y sobrenaturales de Gelatin, declara que es una
férmula mejorada. Esto implica que el destinatario del mensaje no solo adjudicara las mismas
propiedades de la publicidad de Gelatin a Biogelatin, sino que ademas, le atribuira mayor
eficacia. Cabe sefialar que en México no carecemos de reglamentacion respecto de publicidad
correctiva que impida esto, no solo respecto de la publicidad de los insumos para la salud, sino
en general respecto de cualquier producto (articulo 35, fraccién Il de la LFPC),>" sin embargo,
no se aplica como sancién, lo cual es aprovechado por las empresas que producen
“suplementos alimenticios” cuya publicidad ha cesado, pero que el destinatario conserva en su
memoria y adjudica a la publicidad de los productos sucedaneos que el mismo productor y
anunciante lanza al mercado, sin advertir al destinatario que la publicidad del producto antecesor
fue cesada por la autoridad con base en su contenido falso. De esta manera existen casos de
publicidad contraria a la correccion y buenos usos mercantiles respecto de los insumos para la

salud.

% | bidem, p. 107.

" LFPC, articulo 35. Sin perjuicio de la intervencién que otras disposiciones legales asignen a distintas
dependencias, la Procuraduria podra |. Ordenar a proveedor que suspenda la publicidad que viole las
disposiciones de esta ley; I1. Ordenar que se redlice la publicidad correctiva en la forma en que se estime
suficiente; y I11. Imponer las sanciones que correspondan, en términos de estaley. En laimposicion de las
anteriores sanciones debera concederse a infractor la garantia de audiencia a que se refiere el articulo 123
de este ordenamiento.
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1.3.7.3 Publicidad comparativa

Se entiende por publicidad comparativa desleal aquella que no se apoya en las caracteristicas
esenciales, afines y objetivamente demostrables de los productos o servicios, o cuando se
contrapongan bienes o0 servicios con otros no similares o desconocidos, o de limitada
participacion en el mercado. Es licita, por tanto, la publicidad comparativa cuando sea veraz, leal
y objetiva; es mas, se trata de un instrumento que colabora en el trafico comercial y hace pervivir
una tensidn necesaria, incluso para la proteccién y tutela de los consumidores; de manera que si
se compara, habra mayor competicién, y a mayor competicién, mas posibilidades encuentra el
consumidor de cara a un mejor servicio u objeto adquirido. De este modo, el anunciante
contrapone la propia oferta a la del competidor con la finalidad de demostrar la inferioridad de
los productos de la competencia.”® Por tanto, la publicidad comparativa consiste en respetar el
principio de libre competencia. El articulo 9 del RLGSMP contiene, en su fraccion V, el principio
de libre competencia en los siguientes términos:

Articulo 9. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria,
origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los
productos o servicios, cuando:...V. Establezca comparaciones entre productos cuyos
ingredientes sean diferentes, cuando por ello se puedan generar riesgos o dafios a la
salud.

A parir de lo expuesto respecto de la publicidad denigrante y/o adhesiva, es posible producir
publicidad comparativa desleal no evidente al destinatario por trasgresion al derecho de
informacion, ya que es factible que el mensaje implicito o explicito contenga informacion
sesgada y falsa respecto de diferentes productos, a la vez que oculta datos desfavorecedores y
desinforma con la finalidad de asegurar el lucro.

%8 Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, pp. 106-120.
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Capitulo Il. Elementos subjetivos de la actividad

publicitaria

Entre la variedad de personas juridicas que participan en una u otra forma en el proceso de la
comunicacion publicitaria, debemos destacar y singularizar a aquellas que propiamente tienen la
condicion de sujeto juridico-publicitario. Esta condicidn sélo puede ser otorgada o derivada de la

normativa especificamente publicitaria.>

Entre todas las personas, sujetos de derecho que intervienen en la comunicacién publicitaria,
s6lo podran ser considerados sujetos publicitarios los que ostenten o sean titulares de derechos
y obligaciones que deriven directamente de las normas juridicas publicitarias correspondientes.
Asi, en una insercion publicitaria realizada en un periddico o revista, el rodaje de un spot
publicitario, en una cufia radiofonica, etcétera, intervienen para su realizacion y difusion una
serie de personas que desarrollan distintos cometidos. Sin embargo, derechos y obligaciones
especificamente publicitarios sélo recaen, en los ejemplos, en anunciantes, agencias y medios
gue sean personas fisicas o juridicas. En tal sentido, el director del departamento de publicidad
del medio, el modelo o el camardgrafo que intervienen en el rodaje del spot, etcétera, no son
sujetos publicitarios por la razon mencionada de no ser titulares, en principio, de derechos y

obligaciones publicitarios.®°

El sujeto publicitario participa en el proceso de la comunicacion publicitaria en cuanto interesado
en su realizacion y difusion, en su recepcion o ejecucion. Este es un requisito de caracter légico.
Pero, al mismo tiempo, ha de ostentar derechos y obligaciones, ser titular de intereses legitimos
0, al menos, considerarse afectado a titulo singular o especial por la publicidad concreta de que
se trate. De acuerdo con la doctrina, son sujetos publicitarios los que intervienen directa o

indirectamente en la comunicacién publicitaria (Cuadro 1).%

% Santaella L 6pez, Manuel, op. cit. supra, nota 2, p. 77.
% | bidem, pp. 77-78.
®% | bidem, p. 81.
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Cuadro 1. De acuerdo con la doctrina,®* son sujetos publicitarios los siguientes:

1. Personas fisicas o juridicas que intervienen en la comunicacion publicitaria
a. Realizadores
i. Emisores: anunciantes (publicos o privados)
ii. Ejecutores: agencias de publicidad
iii. Difusores: medios publicos y privados
1. De publicidad (exclusivamente)
2. De informacién general
b. Receptores: destinatarios de la publicidad (titulares de derechos e intereses o afectados
por la comunicacion publicitaria)
c. Administracion Publica
2. Personas juridicas que no intervienen directamente en la comunicacién publicitaria
a. Organizaciones tripartitas de anunciantes, agencias de publicidad y medios de difusion
b. Asociaciones de consumidores
c. Asociaciones de:
i. Agencias
ii. Medios
iii. Anunciantes

d. Asociaciones profesionales

A diferencia de la doctrina, el RLGSMP no reconoce a los destinatarios como sujetos
publicitarios; ademas, los locutores, artistas, cronistas o comentaristas deben apegarse a los
textos autorizados de anuncios o propaganda comerciales que requieran aprobacién oficial por
ejemplo, permiso de publicidad de insumos para la salud; por tanto, todos éstos si son sujetos
publicitarios (articulo 101, fraccion IV de la LFRT y articulo 34 fraccion V del
RLFRTMCPCTRT).®?

%2 | FRT, articulo 101. Constituyen infracciones a la presente ley: .....IV.- La ateracion sustancial por los
locutores de los textos de boletines o informaciones proporcionados por e Gobierno, con carécter oficial
para su transmision; asimismo, la emision no autorizada de los textos de anuncios o propaganda
comerciales que requieran previamente la aprobacion oficial.... RLFRTMCPCTRT, articulo 34. Queda
prohibido a los concesionarios, permisionarios, locutores, cronistas, comentaristas, artistas, anunciantes,
agencias de publicidad, publicistas y deméas personas que participen en la preparacion o realizacion de
programas y propaganda comercial por radio y television lo siguiente: ...V. La emision de textos de
anuncios o propaganda comercia que, requiriendo la previa autorizacion oficial, no cuente con ella.....
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A continuacién se expone como el RLGSMP menciona y define a una serie de sujetos que, en
principio, se ligan con el proceso comunicativo publicitario: emisor (anunciante), ejecutor
(agencia de publicidad), difusor (medio), autoridad administrativa (competencia legal
administrativa) y las asociaciones de consumidores y usuarios, las asociaciones de personas o
profesionales, asi como las organizaciones tripartitas de anunciantes, agencias de publicidad
(derecho para formular codigos de ética respecto de la elaboracion, produccion y difusién de
material publicitario).

2.1 El anunciante

La fraccion Il del articulo 2 del RLGSMP determina que “se entiende por anunciante a quien
utiliza la publicidad para dar a conocer las caracteristicas o0 beneficios de sus productos y

servicios”.

De acuerdo con Manuel Lopez Santaella, es anunciante la persona natural o juridica en cuyo

interés se realiza la publicidad, por tanto, el duefio de la comunicacién publicitaria.®®

El anunciante es el sujeto que asume la responsabilidad de manera directa de la actividad
publicitaria. Esa asuncion de responsabilidad directa va a hacer que sea el anunciante el que se
convierta en el legitimado pasivo de los procesos publicitarios. La posible derivacién de la
responsabilidad sera algo que se producira con posterioridad, de manera que el proceso se
dirigira contra el responsable directo que es el anunciante, independientemente de que luego
éste pretenda recabar la responsabilidad oportuna a quienes hayan podido, con su actuacion
culposa, intervenir o provocar algun tipo de actuacién reprochable legalmente.®* Por tanto, el
principal elemento subjetivo de la publicidad, y en el que converge toda la normatividad del
derecho publicitario de los insumos para la salud, es el interesado y beneficiado de dicha
actividad (el fabricante del producto publicitado), mas no el originario o productor usual (agencia
de publicidad) ni el encargado de la difusion de la misma (medio). Asi, cabe destacar que existe
la posibilidad de que el anunciante, como responsable principal de la publicidad ilicita, se
adjudique los dafios y perjuicios de los resultados comerciales que puedan producirse como

consecuencia de una determinada campafa publicitaria, ya que en caso de omisién de lo que

®3 Santaella L 6pez, Manuel, op. cit. supra, nota 2, p.82.
% Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, p. 51.
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les ordena el RLGSMP, no solo es factible sancionar con multa y suspensiéon de la publicidad,
sino también con ordenarles (a través de la Procuraduria Federal del Consumidor, facultada por
el articulo 35 de la LFPC)® la difusién de publicidad correctiva (aquélla mediante la que alguno
de los elementos subjetivos publicitarios publica en medios de comunicacion masiva la ilicitud y

la causa de ésta respecto de la publicidad de algun insumo para la salud) o reparacién del dafo.

2.2 La agencia de publicidad

La fraccion | del articulo 2 del RLGSMP determina que:

Se entiende por agencia de publicidad a quien tenga como actividad principal la creacion,
disefio, planificacion y ejecucién de campafias publicitarias, asi como la contratacion, por
cuenta y orden de anunciantes, de espacios para difusion a través de los distintos medios
de comunicacién.
La agencia de publicidad instrumenta técnicamente la comunicacién publicitaria de principio a
fin. Siempre actda por cuenta del anunciante y no responde por los actos imputables a otros

sujetos publicitarios.®®

No obstante, en el RLGSMP en su articulo 77 establece la necesidad de permiso de publicidad o
aviso administrativo para desarrollar la actividad propia de este sujeto publicitario:

Las agencias de publicidad deberan apegarse a los términos del permiso o del aviso, en su
caso, para la elaboracién de materiales publicitarios.

Asi, en cuanto a la posible responsabilidad de la agencia de publicidad por el mensaje
publicitario ilicito, ésta tan sélo se limita al cumplimiento de lo que establece el articulo 77 del
RLGSMP.

2.3 Los medios para difundir la publicidad

La fraccion VII del articulo 2 del RLGSMP determina qué:

% |FPC, op. cit. supra, nota 57.
% Santaella Ldpez, Manuel, op. cit. supra, nota 2, p.84.
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Se entiende por 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
comunicacién, sea impreso, electrénico, telefénico, informético, de telecomunicaciones o
mediante otras tecnologias.

Los medios de comunicacién privados son libres para rechazar cualquier tipo de publicidad que
no deseen difundir salvo, naturalmente, que la difusion suponga el cumplimiento de un mandato

judicial o de una ley (por ejemplo, publicidad electoral).®’

Frente a terceros, no cabe la responsabilidad solidaria del medio con el anunciante y la agencia
de publicidad por la difusion del mensaje publicitario ilicito, ya que la legislacién establece
sanciones administrativas especificas para cada uno de ellos, de acuerdo con la responsabilidad

derivada de la infraccion a la norma administrativa especifica (LFRT, RLFRTMCPCTRT).

En México, frente a la Administracion Publica, cabe la sancion al medio de difusion; asi se
puede deducir del articulo 78 del RLGSMP: “los medios de difusion se aseguraran de que la
publicidad que trasmitan cuente con la autorizacion sanitaria o de que se haya presentado aviso
ante la Secretaria, segun sea el caso”. La infraccion de esta norma implica multa. No obstante,
la realidad de la publicidad de cualquier producto, y en el caso que nos incumbe, la de los
insumos para la salud dirigida a la poblacién general, es difundida sin que los medios de difusion
verifiquen la autorizacion previa de la publicidad ante la Comisién Federal para la Proteccion
contra Riesgos Sanitarios, ya que a pesar de que carece de tal requisito, los medios de difusién
presentan dicha publicidad sin cumplir su obligacion de asegurarse de tales requisitos; en el
anexo 1 se presenta un ejemplo real (es el caso de los productos Astrodiet, M Force, entre
otros). Este aparente “descuido” por parte de los medios de comunicacion se justifica, ya que les
es rentable asumir el riesgo de pagar una multa por difundir publicidad no dictaminada por la
autoridad administrativa debido al balance entre riesgo (pago de multa o pérdida) y beneficio
(renta 0 ganancia) a su favor. Ademas, la publicidad que la misma autoridad administrativa
reconoce como irregular, por carecer de autorizacién previa o permiso, no es suspendida (como
medida precautoria) con base en el siguiente articulo del RLGSMP:

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

" LFRT, op. cit supra, nota 62.
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directamente al medio de difusion relativo, que suspenda el mensaje dentro de las
veinticuatro horas siguientes, para lo cual acompafara al comunicado de suspension
dirigido al medio, copia de la notificacién efectuada al anunciante.

2.4 Los destinatarios de la publicidad

Los destinatarios de la publicidad son las personas a las que se dirija o0 alcance el mensaje
publicitario. De acuerdo con Manuel Lépez Santaella, el concepto de destinatario de la
publicidad engloba una doble situacién:®®
a) La de las personas a quienes se dirija el mensaje publicitario, independientemente de que
éste sea recibido.
b) La de las personas a las que alcanza (efectivamente) el mensaje publicitario, que son

aquellas a las que se puede denominar con propiedad receptores del mensaje.

Segun Silvia Barona Vilar, quien se refiere al contexto del Derecho Publicitario objetivo y vigente
en Espafia, el destinatario de la comunicacion publicitaria, considerado aislado e
individualmente, no puede considerarse como sujeto publicitario en tanto no ostente un derecho
subjetivo 0 un interés legitimo o resulte de alguna manera afectado por la comunicacion
publicitaria de que se trate. Otorgar la consideracion de sujeto publicitario a todo aquel que
puede ser en abstracto considerado destinatario de la publicidad puede llegar a plantear serios
problemas procesales. La amplitud y el escalonado abanico de posibilidades que permite acudir
al proceso publicitario como consecuencia de una misma actividad publicitaria, que produce un
impacto o que tiene la extensién de su eficacia sobre todo el territorio nacional, puede generar,
ademas de una pluralidad de procesos con el mismo objeto, o con distinto, pero que versan
sobre el mismo hecho, cuestiones procesales de compleja solucion, tales como la
litisdependencia, competencia territorial, la cosa juzgada, entre otras. Esa pluralidad subjetiva
potencia, al menos tedricamente, procesos publicitarios.®® A pesar de que en el RLGSMP no se
reconoce derecho subjetivo, interés legitimo o como sujeto al destinatario que resulta de alguna
manera afectado por la comunicacion publicitaria de los insumos para la salud, la LFPC si

considera al destinatario como elemento subjetivo de la publicidad, al reconocer su derecho a la

% Santaella L6pez, Manuel, op. cit. supra, nota 2, p. 89.
% Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, p. 56.
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informacion y para reclamar, segun el caso, reparacion de dafios y perjuicios por falta de

veracidad en los informes prometidos o sugeridos con el uso del producto.’

Por su parte, el RLGSMP hace referencia a los destinatarios de la publicidad al clasificar ésta
como publicidad dirigida a los profesionales de la salud y la publicidad dirigida a la poblacion en
general.”* No obstante, el destinatario de la comunicacién publicitaria, considerado aislado e
individualmente no es, de acuerdo con el contenido del RLGSMP, sujeto publicitario, ya que este
ordenamiento no le reconoce, de manera especifica 0 expresa, ningun derecho subjetivo o
interés legitimo o como afectado particular de alguna manera por la comunicacion publicitaria;
ya que no interviene en el proceso de creacion o difusion del mensaje publicitario. Por tanto, en
el contexto de la regulacién sanitaria, la actividad publicitaria de los insumos para la salud no
genera derechos, responsabilidad juridica ni obligaciones para él. Sin embargo, la LGS, en el
articulo 60, y su Reglamento en Materia de Publicidad, en el articulo 109, conceden la accién
popular para denunciar ante las autoridades sanitarias todo hecho, acto u omision que

represente un riesgo o provoque un dafio a la salud de la poblacién. La accion popular podra

" LFPC, articulo 37. La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y condiciones prometidas
o0 sugeridas, ademés de las sanciones gque se apliguen conforme a esta ley, daralugar al cumplimiento de lo
ofrecido o, cuando esto no sea posible, alareposicion de los gastos necesarios que pruebe haber efectuado
el adquirentey, en su caso, al pago de dafios y perjuicios. Articulo 26. La Procuraduria tendré legitimacion
procesal activa para gercer ante los tribunales competentes acciones de grupo en representacion de
consumidores, para que dichos Organos, en su caso, dicten: Sentencia que declare que una o varias
personas han realizado una conducta que ha ocasionado dafios o0 perjuicios a consumidores y, en
consecuencia, proceda la reparacion por la via incidental a los interesados que acrediten su calidad de
perjudicados. En este caso la Procuraduria deber& contar previamente con mandato de los consumidores
perjudicados para impedir, suspender o modificar la realizacion de conductas que ocasionen dafios o
perjuicios a consumidores o previsiblemente puedan ocasionarlos.

LGS, articulo 310. En materia de medicamentos, remedios herbolarios, equipos médicos, prétesis,
ortesis, ayudas funcionales e insumos de uso odontoldgico, materiales quirdrgicos y de curacién y agentes
de diagnostico, la publicidad se clasifica en: I. Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y II.
Publicidad dirigida a la poblacion en general. La publicidad dirigida a profesionales de la salud debera
circunscribirse a las bases de publicidad aprobadas por la Secretaria de Salud en la autorizacion de estos
productos, y estard destinada exclusivamente a los profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas
parala salud. La publicidad a que se refiere €l parrafo anterior, no requerira autorizacion en los casos que
lo determinen expresamente las disposiciones reglamentarias de esta Ley. La 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 0 ambas, segun € medio de que se trate, el texto: Consulte a su
meédico, 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 |os casos la conveniencia de consulta médica para su uso.
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ejercitarse por cualquier persona, bastando para darle curso el sefialamiento de los datos que

permitan localizar la causa del riesgo.”?

A diferencia del RLGSMP, la LFPC si reconoce al consumidor, mas no al destinatario del
mensaje publicitario, como sujeto de derechos. De este modo, en caso de que la comunicacion
publicitaria incida en la esfera juridica personal, familiar o patrimonial del consumidor receptor de
la publicidad, éste puede ejercitar las acciones correspondientes por falta de veracidad en la
informacion publicitaria ante la Procuraduria Federal del Consumidor, para demandar sancion,
cumplimiento de lo ofrecido (cuando esto no sea posible la reposicion de los gastos necesarios
que pruebe haber efectuado el adquiriente) y en su caso, al pago de dafios y perjuicios.” Asi,

de manera directa, la legislacion no concede derechos al destinatario de la publicidad.

Por otra parte, la legitimacion del consumidor para iniciar proceso para la cesacion o
rectificacion de la publicidad no esté prevista en forma explicita, sin embargo, cualquier persona
tiene derecho a denunciar ante la Procuraduria Federal del Consumidor (ésta actla de oficio o a
peticion de parte) las violaciones a las disposiciones publicitarias de la LFPC, segun lo

determina su articulo 97.7

2.5 La Administracion Publica

Como lo afirma Manuel Lépez Santaella,”” “las administraciones publicas son sujetos
publicitarios debido a su intervencion genérica en el ejercicio de potestades administrativas

tipicas como la reglamentaria o el desarrollo de funciones de policia, fomento o servicio publico”.

La intervencion de la Administracion es fundamental en el proceso de produccion publicitaria de
los insumos para la salud cuando aplica el propio derecho reglamentario vigente y vigila su
cumplimiento, debido a que el legislador le otorga legitimacion, desde antes de su difusion, para
accionar frente a mensajes publicitarios ilicitos a través del régimen de autorizaciéon

administrativa previa de la publicidad para los insumos de la salud, en cuanto son susceptibles

2 RLGSMP, op. cit. supra, nota 45.
" LFPC, op. cit. supra, nota 70.
™ LFPC, articulo 97. Cualquier persona tiene derecho a denunciar ante la Procuradurialas violaciones alas
disposiciones de esta ley. La Procuraduria actuaré de oficio 0 a peticion de parte.
"> Santaella L6pez, Manuel, op. cit. supra, nota 2, p.97.
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de generar riesgos para la integridad de las personas e inducir habitos y conductas
desfavorables. En general, los criterios esenciales para otorgar dichas autorizaciones son
aquellos que van referidos respecto de la competencia, motivacion en caso de denegacion de la
solicitud de autorizacion o tramite de aviso, y el fundamento de las mismas se asienta en la
proteccion a la salud, la seguridad de las personas y su patrimonio, asi como de los valores y

derechos que reconoce la CPEUM.

En México, las autoridades administrativas legitimadas de forma activa para actuar de oficio o0 a
peticion de parte son la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la
Secretaria de Salud (articulos 106 y 107 del RLGSMP,’® y articulo 15 del Reglamento de la
Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, RCFPRS, publicado el
13/04/2004)"" y la Procuraduria Federal del Consumidor (articulo 97 de la LFPC).”®

2.6 Otros sujetos publicitarios

Las asociaciones de consumidores y usuarios, las asociaciones de personas o profesionales,
asi como las organizaciones tripartitas de anunciantes, agencias de publicidad y medios suelen
organizarse sin fines lucrativos y soélo son reconocidos por el RLGSMP como sujetos
publicitarios cuando ejerzan su derecho para formular cddigos de ética respecto de la

elaboracion, produccién y difusién de material publicitario.”

Por su parte el Derecho del Consumidor en México también reconoce como sujetos publicitarios

a las asociaciones de consumidores y usuarios, las asociaciones de personas o profesionales,

® RLGSMP, op. cit. supra, nota 35.

" RCFPRS, publicado en el DOF el 13 de abril de 2004. Articulo3. Para el cumplimiento de su objeto, la Comision Federal
tiene a su cargo las siguientes atribuciones: |. Ejercer laregulacién, control, vigilanciay fomento sanitarios, que en términos de
las disposiciones aplicables corresponden a la Secretaria en materia de: .... q. publicidad y promocién de las actividades,
productosy servicios aque serefiere laLey y demas disposiciones aplicables;....

8 LFPC, op. cit. supra, nota 74.

" RLGSMP, articulo 99. La Secretaria promovera 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, produccién y difusién de material publicitario. Articulo 100. Si los cédigos de ética amplian
los requisitos establecidos en el articulo 306 de la Ley, la Secretaria podra celebrar convenios con los
anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicacién que hayan suscrito dichos codigos, afin de
otorgar facilidades a los suscriptores, como la prevista en e segundo parrafo del articulo 80 de este
Reglamento, o cuando se trate de la publicidad prevista en € articulo 86 fracciones II, 11 y V de este
Reglamento exentarlos de la presentacion del aviso correspondiente.
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asi como las organizaciones tripartitas de anunciantes, agencias de publicidad y medios. La
LFPC establece (articulo 24) que la Procuraduria tiene, entre sus atribuciones, celebrar
convenios con proveedores y consumidores y sus organizaciones para el logro de los objetivos
de dicha ley; asimismo, prohibe los convenios, cédigos de conducta o cualquier otra colusion
entre proveedores, publicistas o cualquier grupo de personas para restringir la informacién que

se pueda proporcionar a los consumidores (articulo 45).%°

Por otra parte, debido a la ausencia de reglamentacibn en México respecto de la
instrumentacion técnica del principio de autenticidad por parte del medio (no lo contiene el
RLFRTMCPCTRT), sobre los medios de difusion no recae la obligacion de deslindar
perceptiblemente las afirmaciones efectuadas dentro de su funcion informativa de las que hagan
como simples vehiculos de publicidad. Asi, dentro de varios programas de television se presenta
publicidad de insumos para la salud por los locutores o actores, quienes dentro de un contexto
informativo o de entretenimiento, exponen respecto del insumo para la salud, por ejemplo,
emplear Vitacilina (un producto que contiene neomicina [antibacteriano] y vitamina A) para
usarlo como mascarilla de noche, crema de tocador o en lesiones en piel por acné o heridas; es
obvio que Vitacilina es un medicamento cuyo empleo conlleva efectos secundarios o eventos
adversos inherentes a cualquier farmaco, en este caso, fomento de la resistencia bacteriana a
aminoglucésidos (la neomicina es un antibacteriano del grupo de los aminoglucdsidos) por lo
gue, en caso de tratamiento médico de alguna infeccion grave en una persona que se administra
de manera crénica Vitacilina, las consecuencias factibles seran que, al recibir alguno de los
antibacterianos de este grupo (gentamicina, netilmicina, estreptomicina, entre otros) estos seran
ineficaces, porque las bacterias patdgenas adquirieron resistencia a estos antibacterianos
debido a la exposicién previa. También, los locutores y artistas, aprovechando el impacto en la
opinion de los destinatarios, participan en la publicidad de “suplementos alimenticios” (que,
como se expone mas adelante, deben considerarse como medicamentos) cuyas propiedades
terapéuticas son imposibles, por ejemplo, inducir la creencia equivocada de que Super noni plus
cura todas las enfermedades, como céncer, diabetes mellitus, entre otras.

8 | FPC. Articulo 24. La Procuraduria tiene las siguientes atribuciones: fraccion XI. Celebrar convenios
con proveedores y consumidores y sus organizaciones para el logro de los objetivos de esta ley; fraccion
XVIII. Promover y apoyar la constitucion de organizaciones de consumidores, proporcionandoles
capacitacion y asesoria; Articulo 45. Quedan prohibidos los convenios, cédigos de conducta o cualquier
otra forma de colusion entre proveedores, publicistas o cuaquier grupo de personas para restringir la
informacion que se pueda proporcionar a los consumidores.
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Con base en la realidad de que los locutores que intervienen en diversos programas de
television participan en la publicidad de insumos para la salud dentro del mismo programa,
aprovechando su impacto subjetivo en los destinatarios, la LFRT y el RLFRTMCPCTRT
contienen normas que regulan y sancionan su participacion en la publicidad de insumos para la
salud, para que dicha intervencibn sea apegada al permiso de publicidad y evitar la

desinformacion que difunden estas personas y los medios masivos de comunicacion:

LFRT
Articulo 67. La propaganda comercial que se transmita por la radio y la television se
ajustard a las siguientes bases: ...llIl.- No transmitira propaganda o anuncios de
productos industriales, comerciales o de actividades que engafien al publico o le causen
algun perjuicio por la exageracion o falsedad en la indicacion de sus usos, aplicaciones o
propiedades.....

Infracciones y sanciones de la LFRT
Articulo 101. Constituyen infracciones a la presente ley: ..... IV.- 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
aprobacién oficial....XV.- Contravenir lo dispuesto por cualesquiera de las tres
fracciones del articulo 67 de esta ley....

Sanciones de la LFRT
Articulo 104. Se impondra multa de quinientos a cinco mil pesos en los casos de las
fracciones IV del articulo 101 de esta Ley.

RLFRTMCPCTRT
Articulo 34.- Queda prohibido a los concesionarios, permisionarios, locutores, cronistas,
comentaristas, artistas, anunciantes, agencias de publicidad, publicistas y demas
personas que participen en la preparacion o realizacion de programas y propaganda
comercial por radio y television lo siguiente: ...V. La emisién de textos de anuncios o
propaganda comercial que, requiriendo la previa autorizacién oficial, no cuente con ella.....

Sanciones del RLFRTMCPCTRT

Articulo 51.- La Direccion General de Radio, Television y Cinematografia de la Secretaria
de Gobernacion impondra las sanciones correspondientes por las violaciones a las
disposiciones de la Ley Federal de Radio y Television y de este Reglamento.

Articulo 52.- La Direccion General de Radio, Television y Cinematografia hara las
observaciones o extrailamientos que procedan, de conformidad con lo que dispone el
articulo 97 de la Ley Federal de Radio y Television. En caso de que no sean atendidos,
se impondran las sanciones correspondientes en los términos de dicha Ley.

Articulo 53.- La imposicion de sanciones administrativas se ajustara a lo dispuesto por el
articulo 105 de la Ley Federal de Radio y Televisién 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,
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Television y Cinematografia conforme a este titulo, podran interponer el recurso de
revision dentro de los quince dias habiles siguientes a la fecha de su notificacion, el cual
se resolvera en los términos de la Ley Federal de Procedimiento Administrativo.

Los técnicos, agentes y profesionales publicitarios en general no pueden ser considerados como
sujetos publicitarios en el sentido técnico-juridico. Se trata de personas fisicas que, en su
condicion de profesionales libres o dependientes al servicio de los principales sujetos
publicitarios —anunciantes, agencias de publicidad y medios— no son titulares de derechos y

obligaciones que deriven directamente de las normas juridico-publicitarias.
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Capitulo lll. Régimen juridico de la publicidad para los

Insumos de la salud

3.1 Bien juridico protegido

Como lo define Caffarena Borja Mapelli,?* *

el bien juridico protegido es el resultado de las
relaciones sociales concretas con las que se vincula el individuo y que son protegidas por el
Estado que asume, por medio de los poderes publicos, la funcidon de promover las condiciones
para que la libertad y la igualdad del individuo y de los grupos en que se integra sean reales y

efectivas”.

Una moderna definicién del bien juridico es aportada por Roxin,®? para que dicho concepto se
encontrara limitado por los cometidos marcados en la CPEUM que recoge un modelo de Estado
de derecho. Los bienes juridicos son considerados como “circunstancias dadas o finalidades
que son Uutiles para el individuo y su libre desarrollo en el marco de un sistema social global
estructurado, sobre la base de esa concepcidn de los fines o para el funcionamiento del propio

sistema”. Lo que convierte un bien en bien juridico protegido es el interés publico.®

El interés de los consumidores para obtener la maxima informacion veraz se convierte en la
finalidad primordial que persigue el principio de veracidad amparandose, ante todo, al
destinatario final de la publicidad que es el consumidor. Se estaran protegiendo dos clases de
intereses: primero y fundamental, el interés del consumidor y, segundo de forma mediata, el

interés de los empresarios competidores del anunciante.?

Ciertamente, que la publicidad tiene en ocasiones una finalidad informativa, sobre todo si se

emplea en sentido amplio, por ejemplo, la publicidad institucional o privada no comercial de

8 BorjaMapelli, Caffarena, op. cit. supra, nota 43, p. 45.
8 Moreno y Bravo, Emilio. El Delito de Publicidad Falsa. Editorial Bosch. Barcelona, Espafia. 2001. p.60.
Este autor cita a Roxin C. Derecho penal. Parte general. Tomo |. Fundamentos. La estructura de la teoria
del delito.
8 | bidem, p. 22.
8 | bidem, p. 37. Este autor citaa: Martinez Pérez C. Seccién segunda del capitulo primero del titulo XII de
la propuesta de anteproyecto del nuevo coédigo penal Espariol de 1983: De los delitos publicitarios (arts.
279 y 280) en documentacion juridica, monografico dedicado a la propuesta del anteproyecto del nuevo
codigo penal, volumen 2, enero/diciembre 1983. p. 754.
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contenido puramente informativo (sobre alimentacion, salud, trabajo, desplazamientos) frente a
la cual el ciudadano tiene derecho a exigir veracidad. Lo mismo cabe decir de la publicidad
estrictamente comercial cuando ésta informa sobre determinadas cualidades de un producto o
servicio. Pero ni siquiera en estos supuestos las alegaciones falsas en el medio publicitario dan
lugar a responsabilidad civil o penal si, ademas, no se verifica (produce) el peligro de causar un

perjuicio.®

Con base en lo expuesto, existen razones suficientes para entender que el legislador no se ha
desmarcado de estas interpretaciones (regular la libertad de disposicion del consumidor
informado). En efecto, como ya fue expuesto, la LFPC gira en torno al perjuicio, pero también,
junto con el RLGSMP, protege a la libre disponibilidad con base en informacién, evitando que
ésta sea manipulada por la publicidad no comprobable (falsa o engafiosa) que atenta contra la

salud.

Asi lo ha acotado Emilio Moreno y Bravo, “el bien que trata de proteger es nada menos que el
bien supremo de la vida, pero ademas, en ese contexto el bien se amplia a la necesidad de que
la persona humana no conciba falsas esperanzas que quedarian frustradas respecto de su
salud. Los derechos a la vida y a la integridad fisica pueden ser lesionados por no facilitar al

consumidor o receptor de la publicidad la informacién necesaria”.®°

Las consecuencias de desinformar las precisas Caffarena Borja Mapelli, “se sanciona al
mensaje publicitario ilicito capaz de doblegar la voluntad de los consumidores y de originarles
perjuicios, aunque no haya incidido en su libertad econdémica (cuando el consumidor compro
sabiendo que la oferta no corresponde con las calidades informadas del producto, pudo haber
perjuicio e ilicito publicitario, pero no menoscabo de la libertad de disponibilidad comercial).
Tanto en uno como en otro el bien juridico resulta ser la confianza en ciertos elementos del

mercado imprescindibles para su funcionamiento en sus actuales condiciones”.?’

Caffarena Borja Mapelli también sefiala la importancia econémica de la publicidad confiable en
los siguientes términos “la publicidad es un instrumento imprescindible para mantener las

actuales costas de consumo y utilizacion de los servicios. Si el consumidor comprobase que

8 Borja Mapelli, Caffarena, op. cit. supra, nota43. p. 48.
% Moreno y Bravo, Emilio, op. cit. supra, nota 82, pp.21 a47.
8" Borja Mapelli, Caffarena, op. cit. supra, nota 43, p. 49.
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frente a una actividad publicitaria ilicita (por engafiosa) no hay barreras de proteccion, la
credibilidad y también su eficacia quedarian en entredicho. Las normas sectoriales protegen la
credibilidad publicitaria ain méas al permitir la publicidad comparativa, mediante ésta, el
consumidor podra encontrar en la comparacion una fuente inestimable para elegir libremente
entre los distintos productos del mercado con plena informacion”.®® En este contexto, si la
autoridad administrativa competente omite su funcién de vigilancia de la publicidad de los
insumos para la salud, los anunciantes aprovechan la credibilidad de los destinatarios sobre
dicha publicidad para incorporar, de manera explicita o implicita, mensajes falsos. Por tanto, si el
derecho publicitario vigente no se aplica, se fomenta la credibilidad de la publicidad falsa y sus

respectivas consecuencias, como el riesgo para generar dafios en la salud.

Con base en lo anterior, se sustenta la importancia de que la autoridad competente ejerza su
funcidn de aplicar la regulacién de la publicidad de los insumos para la salud con la finalidad de
proteger los bienes juridicos (el derecho a la informacién relacionada con la salud) susceptibles
de afectacion mediante la publicidad. Como lo expone Caffarena Borja Mapelli, “sancionar al
mensaje publicitario ilicito responde a una estrategia para generar fiabilidad en los contenidos
publicitarios entre el publico, asi como a su reforzamiento y, al mismo tiempo, forma parte de
ese compromiso adquirido por los cédigos modernos de garantizar las reglas de comportamiento
de los agentes econdmicos en el mercado. Asi pues, la legislacion positiva y vigente, tras la
aparente proteccion de los consumidores castigando los peligros de causarles perjuicio, se
dirige a asegurar que la publicidad respetara unas reglas del juego deontolégico que se
concretan en la exclusion de la burda mentira, para que aquélla siga cumpliendo con garantias
la funcién que tiene encomendada de instrumento para fomentar el consumo, la produccién y la
riqueza (mediante persuasion sin engafio) y, accesoriamente, la educaciéon (mediante

informacion)”.®°

3.2 Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos

Los valores y derechos reconocidos en la CPEUM son bienes juridicos de muy diversa entidad.
La Constitucion Mexicana reconoce como derecho de los consumidores a la informacion
correcta sobre los diferentes productos o servicios y a la educacion y divulgacion para facilitar

gue el conocimiento obre su adecuado uso, consumo o disfrute, lo cual se vincula con el

% | bidem, p. 50.
% Ibidem, pp. 51-52.
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derecho a la informacion que establece el articulo 6 de la CPEUM, es decir, el derecho de los
consumidores a recibir un mensaje publicitario veraz.?® Asi, la manifestacién de las ideas, en

caso de ataque de los derechos (a la informacion) de tercero sera garantizado por el Estado.

Por tanto, informar implica que la publicidad debe apegarse al principio de veracidad, ello ante la
posibilidad de lesion al derecho de informacion por medio de la publicidad falaz. Asi, los érganos
competentes del Estado (Comision Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarios) tutelan
el principio de veracidad para evitar que se deformen o induzcan al error los hechos objeto de la
publicidad que pueden afectar la salud; tal exigencia es esencial y condiciona la legitimidad del
derecho a informar (como preceptua el articulo 6 Constitucional). Con base en que la publicidad
implica encauzamiento de la conducta del consumidor hacia un determinado producto, de modo
gue se produce una limitacién de su libertad, debe exigirse el conocimiento de las caracteristicas
esenciales del producto que se oferta por medio de la publicidad; asi, resulta necesario que

dicha informacién se facilite a través de informacién veraz.

A pesar de que una de las funciones del Estado mexicano consiste en propiciar las condiciones
para el desarrollo del modelo socioecondmico de libertad de mercado, como Estado social y
democratico de derecho, estd obligado a considerar la situacion concreta de los individuos
dentro de esa relacion social. Esto se deriva del articulo 28 de la CPEUM, tercer péarrafo: “La ley
protegerd a los consumidores y propiciard su organizacion para el mejor cuidado de sus

intereses”.

Ello significa, de acuerdo con Caffarena Borja Mapelli, que por encima de la observancia de las
normas de comportamiento en funcion de la conservacion de la estructura de mercado, se ha de
tener en cuenta la libertad y la dignidad de las personas que integran dicha relacion social.
Ahora bien, de esa relacion social del individuo con el mercado surgen una serie de conflictos
gue requieren de la intervenciéon del Estado para defender a aquél en su calidad de consumidor
o receptor de la publicidad.®* Este conjunto de conflictos merecedores de proteccién por la
Administracion Publica se expresan en distintos supuestos ilicitos en la publicidad de insumos

para la salud tipificados en la LGS y su Reglamento en Materia de Publicidad, asi como en la

% CPEUM, articulo 6. La manifestacion de las ideas no seré objeto de ninguna inquisicién judicial o
administrativa, sino en € caso de que atague a la moral, los derechos de tercero, provoque algun delito o
perturbe el orden publico; el derecho alainformacion sera garantizado por el Estado.
° Borja Mapelli, Caffarena, op. cit. supra, nota 43, p. 20.

51



LFPC gque, de forma sintética, consisten en proteccion de los derechos a la informacién, a la

salud, de la persona y su patrimonio.

En consecuencia, nuestra legislacion derivada de la CPEUM no contiene una vision
mercantilista y economista del consumidor o receptor de la publicidad sino que, a pesar del
hecho de que la ilicitud publicitaria esta4 estrechamente relacionada con la actividad comercial,
su regulacion se ubica dentro de las infracciones administrativas contenidas dentro de la LGS y
en su Reglamento en Materia de Publicidad, asi como en la LFPC.

Resulta facil de entender que la publicidad no sélo sea regulada en tanto pueda originar un
perjuicio patrimonial, ya que es necesario que el Estado asegure otros derechos del ciudadano,
tales como la salud (el derecho a la proteccién de la salud que tiene toda persona en los
términos del Articulo 40. de la CPEUM) y la libertad a la informacion (articulo 6 de la CPEUM)

frente a las estrategias comerciales de incitacién al consumo.

Se aprecia una especie de confusion entre los ilicitos penal, administrativo y civil que la
publicidad puede generar. En efecto, el mensaje publicitario ilicito que indujera a consumir un
producto potencialmente nocivo para la salud, entrafia un perjuicio econémico en cuyo caso
podriamos aplicar la LFPC y, en su momento, al Cddigo Civil o Penal. Pero esta solucién
implicaria reconocer que el legislador se interesa por la salud sélo en la medida que provoca un
quebranto econdmico. Los Codigos Penales Mexicanos no contienen dentro del marco de
delitos contra la salud al mensaje publicitario ilicito, en ningun apartado se refiere a la publicidad
de medicamentos nocivos para la salud o cualquier otro insumo sanitario. Como se expone a
continuacion, este derecho a la informacién veraz respecto de los insumos para la salud se
encuentra establecido en las leyes, especificamente, en la LGS y su Reglamento en Materia de
Publicidad.

3.3 Ley General de Salud

Esta ley reglamenta el derecho a la proteccion de la salud de toda persona en los términos del
Articulo 4° de la CPEUM, establece las bases y modalidades para el acceso a los servicios de
salud, y la concurrencia de la Federacion y las entidades federativas en materia de salubridad
general. Es de aplicacion en toda la Republica y sus disposiciones son de orden publico e

interés social. En tal sentido, la LGS establece en el articulo 375 que “requieren de
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permiso:....VIl. La publicidad relativa a los productos y servicios comprendidos en esta Ley....

La LGS asegura el derecho a la informacion veraz y tendiente a promover la salud al establecer
gue, la informacién contenida en el mensaje sobre la calidad, origen pureza, conservacion
propiedades nutritivas y beneficios de empleo, debera ser comprobable. Ademas, el mensaje
debera tener contenido orientador y educativo,®® y la publicidad dirigida a médicos o a la

poblacién general se limitara a difundir las propiedades terapéuticas.®®

3.4 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad

El RLGSMP regula con mayor especificidad el derecho a la informacion veraz y educativa
derivada de la publicidad de los insumos para la salud, y de acuerdo con éste, para determinar
si una publicidad es comprobable, es decir no engafiosa, se consideraran todos sus elementos
(implicitos o explicitos). Asi, el articulo 6 determina lo siguiente:

“La publicidad sera congruente con las caracteristicas o0 especificaciones que
establezcan las disposiciones aplicables para los productos o servicios objeto de la
misma, para lo cual no debera: I. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas,
rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su
funcién o uso, de conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables o en la
autorizacion otorgada por la Secretaria; Il. 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 lll. Indicar o inducir a creer explicita o implicitamente que el
producto cuenta con los ingredientes o las propiedades de los cuales carezca”.

Por su parte, el articulo 9 establece que:

La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria, origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los productos o servicios,

% | GS, articulo 306. La publicidad a que se refiere esta Ley se sujetara a los siguientes requisitos: |. La
informacion contenida en el mensagje sobre calidad, origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y
beneficios de empleo deberd ser comprobable; 1I. EIl mensge deberd tener contenido orientador y
educativo; Ill. Los elementos que compongan € mensaje, en su caso, deberan corresponder a las
caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva, 1V. El mensgje no debera inducir a conductas,
préacticas o habitos nocivos para la salud fisica 0 mental que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad
o integridad fisica o dignidad de las personas, en particular de lamujer; V. El mensaje no debera desvirtuar
ni contravenir los principios, disposiciones y ordenamientos que en materia de prevencién, tratamiento de
enfermedades o rehabilitacion, establezca la Secretariade Salud, y V1. El mensgje publicitario debera estar
elaborado conforme alas disposiciones legales aplicables.

% LGS, op. cit. supra, nota 72.
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cuando: I. Induzca al error; Il. Oculte las contraindicaciones necesarias; Ill. Exagere las
caracteristicas o propiedades de los productos o servicios; IV. 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 V. Establezca comparaciones entre
productos cuyos ingredientes sean diferentes, cuando por ello se puedan generar riesgos
o dafos a la salud.

Ademas, no se podra realizar publicidad que propicie atentar o poner en riesgo la seguridad o
integridad fisica o mental o dignidad de las personas, ya que el articulo 7 del mismo reglamento
precisa:

La publicidad sera orientadora y educativa respecto del producto o servicio de que se
trate, para lo cual debera: |. Referirse a las caracteristicas, propiedades y empleos reales
0 reconocidos por la Secretaria, de los productos, servicios y actividades, en idioma
espafiol, en términos claros y facilmente comprensibles para el publico a quien va
dirigida; Il. 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 Ill. Sefalar las precauciones necesarias
cuando el uso, manejo, almacenamiento, tenencia o consumo de los productos o la
prestacion de los servicios pueda causar riesgo o dafo a la salud de las personas, de
conformidad con lo siguiente: a. Contener informacion sobre las especificaciones para el
uso adecuado del producto o servicio de que se trate, asi como de los dafos que
pudieran ocasionar a la salud; b. Incorporar la informacion a la que se refiere el inciso
anterior a la imagen gréfica del producto para evitar un error del consumidor; c. Estar
impresas en colores contrastantes y en los tamafios sefialados en el articulo 10 de este
Reglamento; d. Estar redactadas en formas literarias positivas, cuando se trate de dar
instrucciones para el uso; y e. Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se
trate de prevenir al consumidor sobre los riesgos que el producto pueda representar.

3.5 Ley Federal de Proteccion al Consumidor

Respecto de la LFPC cabe citar los articulos 1°, fraccion VII: “son principios basicos de las
relaciones de consumo la protecciébn contra la publicidad engafiosa y abusiva”; 32: “la
informacion o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por cualquier medio o
forma, deberan ser veraces, comprobables y exentas de textos, diadlogos, sonidos, imagenes y
otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error o confusion, por su inexactitud”; y 45:
“guedan prohibidos los convenios, cédigos de conducta o cualquier otra colusion entre
proveedores, publicistas o cualquier grupo de personas para restringir la informacion que se

pueda proporcionar a los consumidores”.



Vista la regulacion que contiene la LFPC sobre la publicidad engafiosa, parece inevitable
vincular al contenido del bien juridico (informacion veraz) con los intereses econémicos de los
consumidores como parte de las relaciones comerciales en un modelo socioeconémico de libre
mercado. Pero esta afirmacion requiere de inmediato hacer algunas matizaciones, es cierto que
la publicidad fraudulenta atenta contra la libre disponibilidad del consumidor y, en ultima

instancia, contra la libre competencia de los productos y servicios en el mercado.

La diferencia entre diversas regulaciones en materia de publicidad de los insumos para la salud
y la de otros productos consiste, como lo indica José Maria Cuesta Rute, en que la ejecucion de
un acto publicitario falaz lleva aparejada una sancion juridica derivada de la finalidad de la
disciplina y de la naturaleza del fendbmeno publicitario. Se trata de impedir que produzca sus
efectos. Cosa muy diferente es que, ademas, la reparacion del orden juridico exija otra clase de
satisfaccion, bien por via indemnizatoria o por la imposicion de una pena, en sentido tan amplio
como para englobar la de caracter administrativo.”* Por tanto, el objeto esencial de la
normatividad mexicana de la publicidad de los insumos para la salud (contenida en la LGS y el
RLGSMP) consiste en impedir sus efectos (dafios a la salud) en los destinatarios sean 0 no
consumidores; por su parte, el objetivo de la LFPC es proteger y promover los derechos del
consumidor, y procurar la equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y
consumidores, a través de informacion veraz, prevencion y reparacion de dafios patrimoniales y

morales producidos a consecuencia de publicidad engafiosa y abusiva.*

% Cuesta Rute, José Maria, op. cit. supra, nota 2, p. 185.

% |FPC, articulo 1. La presente ley es de orden publico e interés social y de observancia en toda la
Republica. Sus disposiciones son irrenunciables y contra su observancia no podran alegarse costumbres,
usos, précticas o estipulaciones en contrario. El objeto de esta ley es promover y proteger |os derechos del
consumidor y procurar la equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores.
Son principios basicos en las relaciones de consumo: |. La proteccion de la vida, salud y seguridad del
consumidor contra los riesgos provocados por préacticas en el abastecimiento de productos y servicios
considerados peligrosos 0 nocivos; Il. La educacion y divulgacion sobre el consumo adecuado de los
productos y servicios, que garanticen la libertad para escoger y la equidad en las contrataciones; I11. La
informacion adecuada y clara sobre los diferentes productos y servicios, con especificacion correcta de
cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y precio, asi como sobre |os riesgos que representen; 1V. La
efectiva prevencion y reparacion de dafios patrimoniales y morales, individuales o colectivos; V. El acceso
a los érganos administrativos con vistas a la prevencion de dafios patrimoniales y morales, individuales o
colectivos, garantizando la proteccién juridica, administrativa y técnica a los consumidores; VI. El
otorgamiento de facilidades a los consumidores para la defensa de sus derechos; y VII. La proteccion
contra la publicidad engafiosa y abusiva, métodos comerciales coercitivos y desleales, asi como contra
précticas y clausulas abusivas o impuestas en €l abastecimiento de productosy servicios. VIII.- Laefectiva
proteccion a consumidor en las transacciones efectuadas a través del uso de medios el ectronicos, Opticos o
de cualquier otra tecnologia y la adecuada utilizacion de los datos aportados. Los derechos previstos en
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esta ley no excluyen otros derivados de tratados o convenido internacionales de los que México sea
signatario; de lalegislacion interna ordinaria; de reglamentos expedidos por |as autoridades administrativas
competentes; asi como de los que deriven de los principios generales de derecho, la analogia, las
costumbres y la equidad.
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Capitulo IV. Control administrativo de la publicidad de

los insumos para la salud

4.1 Organos Federales y Locales competentes en la
autorizacion, vigilancia y sancion de la publicidad de los

insumos para la salud

Con base en lo que inmediatamente se expone, corresponde a la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la Secretaria de Salud la autorizacion, vigilancia y

sancion de la publicidad de los insumos para la salud dirigida a la poblacién general.

El articulo 39 de la Ley Organica de la Administracion Publica Federal encomienda a la
Secretaria de Salud actuar como Autoridad Sanitaria, ejercer las facultades en materia de
salubridad general que las leyes le confieren al Ejecutivo Federal, vigilar el cumplimiento de la
LGS, sus reglamentos y demas disposiciones aplicables y ejercer la accion extraordinaria en

materia de salubridad general.®®

En concordancia, en los siguientes articulos en la LGS se establece que:

Articulo 3. ....XXV. Es materia de salubridad general: el control sanitario de la publicidad
de las actividades, productos y servicios a que se refiere esta Ley; XlI. la educacion para
la salud;... XII. la orientacion y vigilancia en materia de nutricion.

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

% DOF 13 de abril de 2004, LOAPF, articulo 39. A la Secretaria de Salubridad y Asistencia corresponde el despacho de los
siguientes asuntos..... X. Dirigir la policia sanitaria general de la Republica, con excepcion de la agropecuaria, salvo cuando se
trate de preservar la salud humana;.... XXI. Actuar como autoridad sanitaria, € ercer las facultades en materia de salubridad
general quelasleyesle confieren a Ejecutivo Federal, vigilar el cumplimiento de la Ley General de Salud, sus reglamentosy
demas disposiciones aplicables y gjercer la accién extraordinaria en materia de Salubridad General; y ....XX1V. Los demés que
le fijen expresamente las leyes y reglamentos.
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A su vez, de acuerdo con el RLGSMP, en su articulo 3:

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

Ademas, el articulo 4 del mismo reglamento establece que:

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

El inciso g de la fraccion | del articulo 3 del RCFPRS (publicado en el DOF el 13 de abril de
2004) determina que a la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
compete:

Ejercer la regulacion, control, vigilancia y fomento sanitarios, que en términos de las
disposiciones aplicables corresponden a la Secretaria en materia de: .... q. publicidad y
promocion de las actividades, productos y servicios a que se refiere la Ley y demas
disposiciones aplicables;....

Para la debida organizacién y funcionamiento de la vigilancia y autorizacién de la publicidad de
los insumos para la salud dirigida a la poblacién general, a partir del 13 de abril de 2004, el
RCFPRS, en su articulo 15, asigna a la Comision de Operacién Sanitaria, una unidad
administrativa de la Comision para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, las siguientes
competencias:

|. Definir, en coordinacion con las demas unidades administrativas de la Comision Federal
en el ambito de sus respectivas competencias, las politicas y procedimientos a que se
sujetaran las autoridades sanitarias del pais para el control sanitario, en las materias que
correspondan en los términos del articulo 3, fraccion I, del presente Reglamento, de
conformidad con los acuerdos de coordinacion que se celebren y los que en general se
establezcan en el sistema federal sanitario;

97 Antes del 13 de abril de 2004, el Decreto por € que se creala Comision Federal parala Proteccion contra Riesgos Sanitarios,
publicado €l 01 de julio de 2001 y abrogado por & RCFPRS, encomendaba ala Direccién del Control Sanitario de la Publicidad
la regulacion (autorizacion, dictamen y sancién) de la publicidad de los insumos para la salud dirigida a la poblacion general en
los siguientes términos. Articulo 3. Para su debida organizacién y funcionamiento la Comisién contara con los siguientes
Organos y unidades administrativas............ V. e. Direccién de Control Sanitario de la Publicidad;.... Articulo 14. Corresponde a
la Direccion de Control Sanitario de la Publicidad: 1. Expedir o revocar, en su caso, las autorizaciones para la difusion de la
publicidad dirigida a la poblacion en general, objeto de control y vigilancia sanitarios; |1. Supervisar, verificar y, en su caso,
ordenar la suspension de la emisién o difusion de mensgjes publicitarios, que contravengan lo dispuesto en la Ley Genera de
Salud, sus reglamentos y demés disposiciones aplicables a la materia, con excepcion de aquéllos dirigidos a profesionales de la
salud;....VV. Imponer sanciones y aplicar medidas de seguridad en la esfera de su competencia, asi como remitir alas autoridades
fiscales correspondientes, en su caso, |as resoluciones que impongan sanciones econdmicas para que se hagan efectivas a través
del procedimiento administrativo de g ecucion;....
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Il. Supervisar el control sanitario que ejerzan las autoridades sanitarias del pais, en los
términos de los acuerdos de coordinacion que se celebren y en los que en general se
establezcan en el sistema federal sanitario, respecto de las materias a que se refiere el
articulo 3, fraccién I, del presente Reglamento;

....V. Aplicar las medidas de seguridad y las sanciones que procedan, asi como vigilar su
cumplimiento, de conformidad con lo previsto por la Ley, el presente Reglamento y demas
disposiciones aplicables;

La implementacion administrativa de la regulacion de la publicidad de los insumos para la salud
dirigida a la poblacion general se lleva a cabo mediante Acuerdos Especificos de Coordinacion
para el ejercicio de las facultades en materia de control y fomento sanitarios celebrados por la
Secretaria de Salud, con la participaciéon de la Comisién Federal para la Protecciéon contra
Riesgos Sanitarios, y los Estados de la Republica Mexicana. En tales acuerdos, se establece la
competencia local y federal en los siguientes términos:
Para publicidad que se difundira a nivel nacional o en dos o méas entidades federativas, la
Comision Federal para la Proteccidon contra Riesgos Sanitarios tramita y resuelve
respecto de las solicitudes de permiso sanitario de publicidad de medicamentos cuya
venta no requiere receta meédica, remedios herbolarios y suplementos alimenticios.
Respecto de la publicidad de los insumos para la salud especificados que se difundira
s6lo en medios de comunicacion de una entidad federativa, las entidades federativas
Unicamente reciben las solicitud de permiso de publicidad para enviarlas a la Comision

Federal de Proteccion contra Riesgos Sanitarios para su resolucion.

Respecto de la solicitud para obtener permiso sanitario de publicidad de ayudas
funcionales y productos higiénicos, compete sélo a la Comision Federal de Proteccion
contra Riesgos Sanitarios su resolucion cuando la publicidad se difundira a nivel nacional
o en dos 0 mas entidades federativas; mientras que la solicitud de permiso de publicidad
de estos insumos para la salud que se difundira sélo en medios de comunicacion de una
entidad federativa, la recepcion, verificacion, dictamen y resolucion del mismo lo realizan
en su totalidad las entidades federativas bajo las politicas, lineamientos y procedimientos

gue emite la Comision Federal de Proteccidn contra Riesgos Sanitarios.
En cuanto a la verificacion regular de esta publicidad, cada entidad federativa monitorea y

remite a la Comision la que considere irregular para que ésta le dé el seguimiento

correspondiente.

59



Por tanto, la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, a través de la
Comisiébn de Operacién Sanitaria, tiene como responsabilidad nacional la vigilancia y

autorizacion de la publicidad dirigida a la poblacién general de los insumos para la salud. *®

Los rubros de control sanitario de la publicidad dirigida a la poblacion general que se
descentralizan y son responsabilidad del nivel estatal es la que requiere autorizacién previa y
vigilancia sanitaria de su publicidad cuando se difunde en los medios masivos de comunicacion
locales: %°
e Prestacion de servicios de salud
e Equipos médicos con registro sanitario: equipos médicos, proétesis, ortesis, y ayudas
funcionales, agentes de diagndéstico, insumos de uso odontoldgico, material quirdrgico y
de curacion y productos higiénicos

e Servicios y procedimientos de embellecimiento

Consejo Consultivo de la Publicidad en Materia de Salud

El 24 de abril de 2003, el Presidente Vicente Fox encabezd la ceremonia de instalacién del
Consejo Consultivo de la Publicidad en Materia de Salud, un 6rgano de asesoria y consulta de la
Secretaria de Salud en materia de control sanitario de la publicidad de empresas, productos,

servicios y actividades reguladas por la LGS.?°

Con la firma de tres convenios, se hizo énfasis en la importancia de la utilizacién de codigos de

ética, formas modernas de autorregulacion y mecanismos de transparencia que impulsen la

% RCFPRS, op. cit supra, nota 77.

% por gemplo, & Acuerdo Especifico de Coordinacion para € gercicio de facultades en materia de control y fomento
sanitarios, que celebraron la Secretaria de Salud, con la participacién de la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios, y € Estado de Puebla, publicado en el DOF el 03 de junio de 2005, por € que se delegan facultades. RLGSMP,
Articulo 3. La aplicacion e interpretacion del presente Reglamento corresponde a la Secretaria, asi como alos 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.

100 Comunicado 030424/01- 24/04/2003. Ceremonia de instalacién del Consgjo Consultivo de la Publicidad en Materia de
Salud. Los Pinos, 24 de abril de 2003. RCFPRS, articulo 4, inciso |. Organos de la comision Federal para la Proteccion contra
Riesgos Sanitarios, subinciso d. El Consgjo consultivo de la Publicidad. RCFPRS, articulo 9. El Consgjo Consultivo de la
Publicidad fungira como érgano de consultay opinién de la Comision Federal en las materias de su competencia, mismo que se
organizardy funcionara de conformidad con el Reglamento de laLey General de Salud en Materia de Publicidad.
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promocién de la salud y eviten la discrecionalidad en los procesos de analisis, autorizacion,
verificacion y sanciones. Entre las principales funciones del Consejo Consultivo destacan:
e Proponer estudios que sirvan de base para la elaboracion, seguimiento y evaluacion de
programas especificos en materia de control sanitario de la publicidad
e Mantener y promover relaciones en aspectos de interés del control sanitario de la
publicidad con organismos, dependencias, entidades publicas o privadas, tanto
nacionales como internacionales
e Revisar el marco regulatorio aplicable en la materia y, en su caso, formular propuestas de
modificacion al mismo
e Aprobar el Reglamento Interno del Consejo y sus reformas
e Opinar sobre las politicas publicas de control sanitario de la publicidad, asi como
proponer acciones para su cumplimiento
e Desahogar consultas que se planteen en asuntos de interés sanitario de la publicidad, asi
como en aspectos relativos a las prioridades de la investigacion de la publicidad
e Apoyar la coordinacion de las acciones que se lleven a cabo en materia de publicidad
e Analizar y opinar sobre el uso y contenido de los codigos de ética publicitaria

e Servir de 6rgano de consulta para la elaboracion de normas en materia de publicidad

El secretario de Salud, doctor Julio Frenk Mora, y el secretario de Gobernacion, licenciado
Santiago Creel Miranda, presiden dicho Consejo en el que, ademas, participan como vocales los
titulares de las secretarias de Economia, licenciado Fernando Canales Clariond, y de Educacion
Publica, doctor Reyes Tamez Guerra; el comisionado federal para la proteccién contra riesgos
sanitarios, licenciado Ernesto Enriquez Rubio; y el comisionado nacional contra las adicciones,
doctor Guido Belsasso. El secretario ejecutivo sera el licenciado Luis Alfonso Caso Gonzalez,

director general de Control Sanitario de la Publicidad de la Secretaria de Salud.

Ademads, participaran en el Consejo los presidentes de la Comision de Salud de las camaras de
Diputados y Senadores, asi como miembros de la comunidad académica, cientifica, empresarial,

del medio publicitario, medios de difusion y agrupaciones de consumidores.

Entre los aspectos principales que atendera el Consejo Consultivo destaca el impulso de
cbdigos de ética publicitaria, que ya han mostrado excelentes resultados en la materia, como es

el caso de los convenios firmados con la industria tabacalera en el afio pasado, gracias a los
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cuales, a partir de enero de este afio (2003), se retird la publicidad de tabaco en television y

radio.

Las instituciones que integran el Consejo también serviran de 6érganos de consulta para la
elaboracion de normas en materia de publicidad, asi como para proponer estudios que sirvan de
base para la elaboracién, seguimiento y evaluacion de programas especificos respecto al control
sanitario de la publicidad.

En la sesion se firmaron convenios con tres instancias:

1. Procuraduria Federal del Consumidor

Objetivo: Coordinar esfuerzos para el control de la publicidad, desde el punto de vista de salud
de la poblacion, para evitar engafios a los consumidores, y permitir el intercambio de

informacion, analisis de laboratorio, monitoreo de radio, television y publicidad exterior.

1. Fundacién de Investigaciones Sociales A.C.

Objetivo: Avalar el Codigo de Etica Publicitaria de la Industria, evitar discrecionalidad en las
autorizaciones, dar transparencia al proceso de analisis, autorizacion, verificacion y sancion,
ademas de establecer mecanismos para camparfas de promocién de la salud, sefialar acciones
para combatir la adulteracién y el mercado ilicito de bebidas alcohdlicas o incorporar modernos
conceptos de autorregulacion.

3. Asociacion de Fabricantes de Medicamentos de Libre Venta (AFAMELA)

Objetivo: Reconocer los principios del Codigo de Etica Publicitaria de la Industria, establecer las
bases para favorecer la transparencia en el proceso de andlisis, autorizacién, verificacion y
sancion, asi como evitar la discrecionalidad, sefialar mecanismos para campafias de promocion

de la salud e incorporar nuevos esquemas de autorregulacion.

En el Consejo Consultivo de la Publicidad participan representantes de las siguientes
instituciones:

¢ Instituto Nacional de Salud Publica

e Instituto Nacional de Administracion Publica

e Universidad Iberoamericana

e |Instituto Nacional de Psiquiatria
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e Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informéatica

e Confederacion de Camaras Industriales de los Estados Unidos Mexicanos
e Consejo Coordinador Empresarial

e Consejo de la Comunicacion, A.C.

e Asociacion Mexicana de la Publicidad

e Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad

e Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria

e Camara Nacional de la Industria de Radio y Television

e Asociacion de Editores de Periédicos Diarios de Republica Mexicana

e Asociacion Mexicana de Estudios para el Consumidor

Cabe mencionar que a la Comision Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarios
corresponde finalmente la autorizacién, vigilancia y sancion de la publicidad de los insumos para
la salud dirigida a la poblacion general, ya que su director general es el secretario ejecutivo del

Consejo Consultivo de la Publicidad en Materia de Salud.

En resumen, el Consejo Consultivo de la Publicidad en Materia de Salud es sélo un 6rgano de
apoyo en cuanto asesoria y consulta en materia de publicidad de insumos para la salud, y
respecto al tema de esta tesis deberia, de acuerdo con sus funciones, obviar la discrecionalidad
en los procesos de analisis, autorizacion, verificacion y sancién de la publicidad de los insumos
para la salud dirigida a la poblacion general. Esto, mediante su opinibn sobre las politicas
publicas de control sanitario de la publicidad, asi como a través de la proposicion de acciones

para su cumplimiento.

Por ello, en la ley se encomienda o establecen atribuciones legales (de conformidad con la

palabra competencia, es decir, no la obliga), a través del articulo 300, 301y 393 dela LGSy 3

d,101

de su Reglamento en Materia de Publicida a una autoridad administrativa sanitaria la

101} GS, articulo 300. Con el fin de proteger la salud publica, es competencia de la Secretaria de Salud la
autorizacion de la publicidad que se refiera a la salud, a tratamiento de las enfermedades, a la
rehabilitacion de los invalidos, a gercicio de las disciplinas para la salud y a los productos y servicios a
gue se refiere esta Ley. Esta facultad se gjercerd sin perjuicio de las atribuciones que en esta materia
confieran las leyes a las Secretarias de Gobernacion, Educacion Publica, Comercio y Fomento Industrial,
Comunicaciones y Transportes y otras dependencias del Ejecutivo Federal. LGS, articulo 301. Seré objeto
de autorizacién por parte de la Secretaria de Salud, |a publicidad que se realice sobre la existencia, calidad
y caracteristicas, asi como para promover € uso, venta o consumo en forma directa o indirecta de los
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deteccidon (mediante el régimen de autorizacidén previa), o sancién (por su funcién de vigilancia)
de publicidad ilicita en caso de difusion sin autorizacion previa, con base en la premisa de que
los funcionarios adscritos a dicha dependencia conoceran la ley, ademas de que la aplicaran en
cada oportunidad bajo la presuncion de que su mayor grado de instruccion, desarrollo intelectual

y compromiso de alguna manera aseguran la aplicacién de la regulacién.

4.2 Rubros de publicidad objeto de control sanitario

De acuerdo con el Reglamento de la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios y la LGS, |a publicidad de los siguientes productos es objeto de control sanitario:***
104

e Prestacion de servicios de salud

e Alimentos y bebidas no alcohdlicas, formulas para lactantes, suplementos alimenticios

e Bebidas alcohdlicas y tabaco

e Insumos para la salud: medicamentos y remedios herbolarios, medicamentos genéricos

intercambiables, equipos médicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de

diagndstico, insumos de uso odontoldgico, materiales quirdrgicos y de curacién y productos

higiénicos.

e Productos de aseo

e Productos de perfumeria y belleza

e Servicios y procedimientos de embellecimiento

e Plaguicidas, nutrientes vegetales y sustancias toxicas o peligrosas

e Productos biotecnologicos

insumos para la salud, las bebidas alcohdlicas y € tabaco, asi como los productos y servicios que se
determinen en e reglamento de esta ley en materia de publicidad. LGS, articulo 393. Corresponde a la
Secretaria de Salud y a los gobiernos de las entidades federativas, en el ambito de sus respectivas
competencias, lavigilancia del cumplimiento de esta Ley y demés disposiciones que se dicten con base en
ella. RLGSMP, articulo 3. La aplicaciéon e interpretacion del presente Reglamento corresponde a la
Secretaria, asi como a los gobiernos de las entidades federativas en sus respectivos ambitos de
competencia de conformidad con los acuerdos de coordinacion que, en su caso, Sse suscriban, sin perjuicio
de las atribuciones que en materia de publicidad correspondan a otras dependencias del Ejecutivo Federal.

los productos y servicios comprendidos en estalLey....

103 RCFPRS, op cit. supra, nota 77.
104 LGS, op. cit supra, nota 100.
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4.3 Procedimiento para la obtencion de registro sanitario de

insumos para la salud

Conforme con el articulo 376 de la LGS:

Requieren registro sanitario los medicamentos, estupefacientes, substancias
psicotropicas y productos que los contengan; equipos médicos, prétesis, Ortesis, ayudas
funcionales, agentes de diagnéstico, insumos de uso odontologico, materiales
quirdrgicos, de curacion y productos higiénicos, estos ultimos en los términos de la
fraccion VI del articulo 262 de esta Ley, asi como los plaguicidas, nutrientes vegetales y
substancias téxicas o peligrosas.

El registro sélo podra ser otorgado por la Secretaria de Salud, éste tendra una vigencia
de 5 afos, sin perjuicio de lo establecido en el articulo 378 de esta Ley, dicho registro
podra prorrogarse por plazos iguales, a solicitud del interesado, en los términos que
establezcan las disposiciones reglamentarias. Si el interesado no solicitara la prérroga
dentro del plazo establecido para ello o bien, cambiara o modificara el producto o
fabricante de materia prima, sin previa autorizacion de la autoridad sanitaria; ésta
procedera a cancelar o revocar el registro correspondiente.

Para los efectos a que se refieren los péarrafos anteriores, el Ejecutivo a través de la
Secretaria, mediante disposiciones de caracter general, establecera los requisitos,
pruebas y demas requerimientos que deberan cumplir los medicamentos, insumos para la
salud y demas productos y substancias que se mencionan en dichos parrafos.

Ademaés, de acuerdo con el articulo 378 de la LGS:

“Las autorizaciones a que se refiere esta Ley podran ser revisadas por la autoridad
sanitaria competente en los términos de las disposiciones generales aplicables”.

A pesar de esta reglamentacion, en el mercado existen varios insumos para la salud que se
catalogan como suplemento alimenticio, aparato de masaje, producto de belleza o
procedimiento de embellecimiento, esto con la finalidad de evadir lo que se les exigiria si fueran
considerados como medicamentos o ayuda funcionales, los cuales requieren de registro
sanitario para su venta y publicidad. No obstante, de acuerdo con sus mensajes publicitarios
deben ser considerados como medicamentos o ayudas funcionales, ya que indican
expresamente o persuaden para su uso en el tratamiento de enfermedades; es decir, como
recursos terapéuticos, ya sea como medicamento o ayuda funcional. Cabe mencionar que, para
la obtencion de dicho registro sanitario y autorizacion sanitaria de su publicidad, se exige la

comprobacién cientifica sobre la eficacia terapéutica y seguridad que afirman. Es el caso de la
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publicidad de Elecro slim tron, Gelatin, Secretagogue, Sweat lost, Efervediet, Astrodiet, Noni (0
Super noni plus), entre otros. Por ello, conviene exponer las siguientes definiciones que
establece la LGS.

4.3.1 Definiciones generales y especificas de insumos para la salud

Insumo para la salud
De acuerdo con el articulo 194 Bis de la LGS:

Se consideran insumos para la salud: los medicamentos, substancias psicotropicas,
estupefacientes y las materias primas y aditivos que intervengan para su elaboracion; asi
como los equipos médicos, protesis, Ortesis, ayudas funcionales, agentes de
diagndstico, insumos de uso odontoldgico, material quirdrgico, de curacion y productos
higiénicos, éstos ultimos en los términos de la fraccion VI del Articulo 262 de esta ley”
(“materiales y sustancias que se apliguen en la superficie de la piel o cavidades
corporales y que tengan accién farmacolégica o preventiva”).

Farmaco y formula farmacéutica

Con base en la LGS, “Farmaco es toda sustancia natural, sintética o biotecnoldgica que tenga
alguna actividad farmacoldgica y que se identifique por sus propiedades fisicas, quimicas o
acciones bioldgicas, que no se presente en forma farmacéutica y que retna condiciones para
ser empleada como medicamento o ingrediente de un medicamento”.**® Por su parte, forma

farmacéutica, “es la mezcla de uno o mas farmacos con o sin aditivos, que presentan ciertas

caracteristicas fisicas para su adecuada dosificacion, conservacién y administracion”.'%

Medicamentos

Conforme con la fraccion | del articulo 221 de la LGS, se entiende por medicamentos:

Toda sustancia o mezcla de sustancias de origen natural o sintético que tenga efecto
terapéutico, preventivo o rehabilitatorio, que se presente en forma farmacéutica y se
identifique como tal por su actividad farmacolbgica, caracteristicas fisicas, quimicas y
biolégicas. Cuando un producto contenga nutrimentos, sera considerado como
medicamento, siempre que se trate de un preparado que contenga de manera
individual o asociada: vitaminas, minerales, electrélitos, aminoacidos o é&cidos
grasos, en concentraciones superiores a las de los alimentos naturales y ademas se
presente en alguna forma farmacéutica definida y la indicacion de uso contemple
efectos terapéuticos, preventivos o rehabilitatorios.

195 Articulo 221, fraccion |l delaLGS.
196 Norma Oficial Mexicana NOM-072-SSA1-1993, Etiquetado de medicamentos, capitulo 4.1.9.
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Por otra parte, la misma ley especifica que, los productos para adelgazar o engrosar partes
del cuerpo o variar las proporciones del mismo, asi como aquellos destinados a los fines a
gue se refiere el articulo 269 de esta Ley (articulos de perfumeria y belleza), que contengan

hormonas, vitaminas y, en general, substancias con accion terapéuticay que se les atribuya

esta accion, seran considerados como medicamentos.....1%’

Clasificacion de los medicamentos
Ademas, el articulo 224 de la LGS clasifica a los medicamentos por su naturaleza en:

|. Alopaticos: toda sustancia o mezcla de substancias de origen natural o sintético que
tenga efecto terapéutico, preventivo o rehabilitatorio, que se presente en forma
farmacéutica y se identifique como tal por su actividad farmacoldgica, caracteristicas
fisicas, quimicas y bioldgicas, y se encuentre registrado en la Farmacopea de los Estados
Unidos Mexicanos para medicamentos alopaticos,

Il. Homeopaticos: toda sustancia o mezcla de sustancias de origen natural o sintético que
tenga efecto terapéutico, preventivo o rehabilitatorio y que sea elaborado de acuerdo con
los procedimientos de fabricacion descritos en la Farmacopea Homeopatica de los
Estados Unidos Mexicanos, en las de otros paises u otras fuentes de informacion
cientifica nacional e internacional, y

lll. Herbolarios: los productos elaborados con material vegetal o algin derivado de éste,
cuyo ingrediente principal es la parte aérea o subterranea de una planta o extractos y
tinturas, asi como jugos, resinas, aceites grasos y esenciales, presentados en forma
farmacéutica, cuya eficacia terapéutica y seguridad ha sido confirmada cientificamente en
la literatura nacional o internacional.

Remedios herbolarios

El articulo 88 del Reglamento de Insumos para la Salud (RIS, publicado en el DOF el
03/02/1998) seiala que:

Se considera remedio herbolario al preparado de plantas medicinales, o0 sus partes,
individuales o combinadas y sus derivados, presentado en forma farmacéutica, al cual se
le atribuye por conocimiento popular o tradicional, el alivio para algunos sintomas
participantes o aislados de una enfermedad. Los remedios herbolarios no contendran en
su formulacion substancias estupefacientes o psicotrépicas ni ningan otro tipo de farmaco
alopatico u otras substancias que generen actividad hormonal, antihormonal o cualquier
otra sustancia en concentraciones que represente riesgo para la salud.

Por su parte, el articulo 97 del RIS indica que:

197 Articulo 271 dela L GS.
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La informacion de los remedios herbolarios con fines publicitarios y de comercializacion
debera estar dirigida a especificar el efecto sintomético y sera la misma contenida en la
etiqueta. En ningun caso podran publicitarse como curativos.

Ayudas funcionales
La fraccion |l del articulo 262 de la LGS establece qué se entiende por prétesis, Ortesis y ayudas
funcionales: “aquellos dispositivos destinados a sustituir o complementar una funcion, un

organo o un tejido del cuerpo humano”.

Productos higiénicos

Son productos higiénicos: los materiales y substancias que se apliquen en la superficie de la piel
o cavidades corporales y que tengan accién farmacoldgica o preventiva (fraccion VI del
articulo 262, LGS). Por tanto, los productos higiénicos deberian ser considerados como
medicamentos de acuerdo con las definiciones contenidas en la LGS, con base en la accion

farmacoldgica (efecto bioldgico) de las sustancias que los componen.

Suplementos alimenticios
También, a partir de la definicibn contenida en la LGS (articulo 215), son suplementos
alimenticios:

Los productos a base de hierbas, extractos vegetales, alimentos tradicionales,
deshidratados o concentrados de frutas, adicionados o no, de vitaminas o minerales, que
se puedan presentar en forma farmacéutica y cuya finalidad de uso sea incrementar la
ingesta dietética total, complementarla o suplir alguno de sus componentes.

Por otra parte, el articulo 216 de la LGS establece que:

La Secretaria de Salud, con base en la composicibn de los alimentos y bebidas,
determinara los productos a los que puedan atribuirseles propiedades nutritivas

108 | GS, articulo 221. Para los efectos de esta Ley, se entiende por: |. Medicamentos: Toda substancia o
mezcla de substancias de origen natural 0 sintético que tenga efecto terapéutico, preventivo o
rehabilitatorio, que se presente en forma farmacéutica y se identifique como tal por su actividad
farmacol6gica, caracteristicas fisicas, quimicas y biolégicas. Cuando un producto contenga nutrimentos,
sera considerado como medicamento, siempre que se trate de un preparado que contenga de manera
individual o asociada: vitaminas, minerales, electrélitos, aminoacidos 0 acidos grasos, en concentraciones
superiores alas de |os alimentos naturales y ademas se presente en alguna forma farmacéutica definiday la
indicacion de uso contemple efectos terapéuticos, preventivos o rehabilitatorios. 1l. Farmaco: Toda
substancia natural, sintética o biotecnol 6gica que tenga a guna actividad farmacoldgicay que se identifique
por sus propiedades fisicas, quimicas o acciones bioldgicas, que no se presente en forma farmacéutica y
gue retina condiciones para ser empleada como medicamento o ingrediente de un medicamento;...
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particulares, incluyendo los que se destinen a regimenes especiales de alimentacion.
Cuando la misma Secretaria les reconozca propiedades terapéuticas, se
consideraran como medicamentos.

Para esto Ultimo, se requiere comprobacién mediante:**°

1. Bibliografia cientifica formal que demuestre la existencia de la sustancia activa en el
suplemento alimenticio, alimento o bebida, y

2. Comprobacién del efecto terapéutico de dicha sustancia activa, mediante estudios
clinicos controlados, aleatorizados, comparativos contra otro tratamiento comprobado o
placebo en pacientes con el padecimiento especifico a tratar en los que se investigo la
eficacia terapéutica y seguridad del alimento, suplemento alimenticio o bebida. Dichos
estudios deben haber sido avalados por la Secretaria 0 encontrarse publicados en

fuentes de informacién cientifica formal.

El mismo articulo 216 de la LGS determina que:

Los alimentos o bebidas que se pretendan expender o suministrar al publico en
presentaciones que sugieran al consumidor que se trate de productos o substancias con
caracteristicas o propiedades terapéuticas, deberan en las etiquetas de los empaques o
envases incluir la siguiente leyenda: este producto no es un medicamento, escrito con
letra facilmente legible y en colores contrastantes.

Productos de perfumeria y belleza

Para los efectos de la LGS (articulo 269), “se consideran productos de perfumeria y belleza:

....Il. los productos o preparaciones de uso externo destinados a preservar o mejorar la
apariencia personal”. Bajo esta denominacién podrian considerarse los productos como
Electro slim tron, Sweat lost, entre otros, siempre que en su publicidad no afirmaran
complementar una funcion del organismo o un efecto farmacoldgico, respectivamente.

4.3.2 Andlisis de definiciones legales y confrontacion con la realidad

publicitaria

En resumen, de acuerdo con las definiciones precisas de la LGS, los siguientes productos
serian considerados medicamentos o ayudas funcionales al considerar el contenido implicito y

explicito de los mensajes publicitarios:

199 RIS, articulo167. Para obtener e registro sanitario de un medicamento alopético se debera presentar,
exclusivamente: |. La informacion técnica y cientifica que demuestre: a. La identidad y pureza de sus
componentes de acuerdo con lo que establece la Farmacopea de los Estados Unidos Mexicanos y sus
suplementos; ...; €. La eficacia terapéutica y seguridad de acuerdo con la informacion cientifica que
corresponda; ...
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Productos con nutrimentos presentados en forma farmacéutica que indican propiedades
terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias. Entre otros, es el caso de Gelatin (ahora
Biogelatin), que contiene aminoacidos que son esenciales para la nutricion, presentados
en forma farmacéutica definida (capsulas de 500 mg) y, como Noni (Super noni plus,
presentado en frasco o sobres en cuya etiqueta se dice suplemento alimenticio), su
publicidad contempla efectos terapéuticos, preventivos y rehabilitatorios respecto de la
alopecia (pérdida de cabello), gastritis, estrefiimiento, enfermedades reumatoldgicas,
osteoporosis, entre muchos otros. Por tanto, estos productos se ostentan en su publicidad
como medicamentos, no como suplemento alimenticio como lo indica su etiqueta en la
que, ademas, contiene la leyenda “Este producto no es un medicamento”.

Productos para adelgazar o engrosar partes del cuerpo o variar las proporciones del
mismo. Es el caso del jabon Siluet 40 y de la crema Sweat lost, Le Patché, entre otros,
son productos que en su publicidad expresan contener sustancias con accion terapéutica
y se les atribuye esa accion, al penetrar la piel y “quemar grasa” para resolver un
problema de salud, la obesidad. De esta manera, los productos deben ser considerados
como medicamentos; sin embargo, en la realidad no es posible, ya que su accion
terapéutica respecto de la obesidad no ha sido demostrada cientificamente, y su
mecanismo de accion resulta ilogico.

Articulos de perfumeria y belleza que contengan sustancias con accion terapéutica y que
se les atribuya esta accion. Es el caso de Sweat lost, entre otros, que en su publicidad
afirma que provoca “quemar la grasa” subcutanea al penetrar la piel, y disolverla para que
salga a través de los poros de ésta (glandulas sudoriparas) junto con otras toxinas, por
tanto, tales afirmaciones implicarian que se trata de un medicamento, no de un simple
producto de perfumeria y belleza.

Productos higiénicos: sustancias o materiales que se apliquen en la superficie de la piel
con accion farmacolégica o preventiva. Es el caso de Proactiv, un producto higiénico para
ser aplicado en la piel, que contiene peroxido de benzoilo con accion farmacoldgica,
terapéutica y preventiva del acné; no obstante en su etiqueta incluye la leyenda “Este
producto no es un medicamento”.

Suplementos alimenticios a los que la Secretaria de Salud reconozca propiedades
terapéuticas. Entre muchos otros, que en su etiqueta llevan la leyenda de “suplemento
alimenticio” y “Este producto no es un medicamento” (Gelatin [ahora Biogelatin], Noni,
entre otros), en su publicidad no se indica la finalidad de incrementar la ingesta dietética
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total, complementarla o suplir alguno de sus componentes, sino el tratamiento
(prevencion 'y correccion) de la osteoporosis, artropatias, gastritis, alopecia,
estrefiimiento, entre otros.

e Para efectos del la LGS son procedimientos de embellecimiento los dispositivos
destinados a modificar las caracteristicas del cuerpo humano. Es el caso de Electro slim
tron, entre otros, porque en su publicidad se afirma que incrementa la masa muscular,
delinea musculos y “quema grasa” a través de complementar una funcidn (ejercicio
mediante contraccion muscular que resulta en hipertrofia de este tejido) por

electroestimulacion de los musculos.

4.3.3 Obtencion del registro sanitario

La LGS, en su articulo 204, determina que los medicamentos y otros insumos para la salud,
para su venta o suministro deberan contar con autorizacién sanitaria (registro sanitario), en los
términos de esta ley y demés disposiciones aplicables.'® Ademas, el articulo 222 de la misma
Ley sefala que “la Secretaria de Salud so6lo concedera la autorizacion correspondiente a los
medicamentos, cuando se demuestre que las substancias que contengan reunan las

caracteristicas de seguridad y eficacia exigidas”.

Llama la atencidbn que, bajo el concepto de suplemento alimenticio, el ordenamiento
correspondiente (RIS) no menciona la exigencia de obtener registro sanitario (véase anexo 2).
Esto ha abierto la posibilidad para que estos productos no sean controlados en su venta o
suministro y tampoco respecto de la eficacia y seguridad que afirman. Sin embargo, como se
expondra méas adelante, para que la Secretaria de Salud apruebe su publicidad, se requiere la

comprobacién de las afirmaciones contenidas en ella.

Medicamentos
El articulo 167 del RIS exige que:

Para obtener el registro sanitario de un medicamento alopéatico se debera presentar,
exclusivamente:

10| &S, articulo 204. Los medicamentos y otros insumos para la salud, los estupefacientes, substancias
psicotropicas y productos que los contengan, asi como los plaguicidas, nutrientes vegetales y substancias
toxicas o peligrosas, para su venta o suministro deberén contar con autorizacion sanitaria, en los términos
de estaley y demas disposiciones aplicables.
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I. Lainformacidn técnicay cientifica que demuestre:
a. La identidad y pureza de sus componentes de acuerdo con lo que
establece la Farmacopea de los Estados Unidos Mexicanos y sus
suplementos;
b. La estabilidad del producto terminado conforme a las Normas
correspondientes;
c. La eficacia terapéutica y seguridad de acuerdo con la informacion
cientifica que corresponda,;

II. La informacion para prescribir, en sus versiones amplia y reducida, y

[ll. El proyecto de etiqueta.

Medicamentos herbolarios
El articulo 174 del RIS exige que:

Para obtener el registro sanitario de medicamentos herbolarios de fabricacion nacional, se
requiere presentar solicitud en el formato oficial, al cual se anexara lo siguiente:
l. La informacion técnica y cientifica que demuestre:
a. La identidad y pureza de sus componentes de acuerdo con lo que establezcan
las farmacopeas especiales o, en su defecto, las fuentes de informacion cientifica
internacional;
b. La estabilidad del producto terminado, y
c. La identificacion taxonomica.
Il. Las indicaciones terapéuticas;
lll. Los proyectos de etiqueta;
IV. El instructivo para su uso, y
V. La descripcion del proceso de fabricacion del medicamento por registrar.

Cabe mencionar que para obtener el registro sanitario de medicamentos herbolaros no se exige
comprobar su eficacia terapéutica y seguridad de acuerdo con informacion cientifica publicada
en revistas de prestigio y referencias bibliograficas formales. Esto contrasta con la definicion de
medicamento herbolario contenida en el articulo 224 de la LGS:

Son medicamentos herbolarios los productos elaborados con material vegetal o algin
derivado de éste, cuyo ingrediente principal es la parte aérea o subterrdnea de una planta
0 extractos y tinturas, asi como jugos, resinas, aceites grasos y esenciales, presentados
en forma farmacéutica, cuya eficacia terapéutica y seguridad ha sido confirmada
cientificamente en la literatura nacional o internacional.

Otros insumos

Respecto de otros insumos para la salud, el articulo 82 del RIS determina que:

Los equipos médicos, protesis, oOrtesis, ayudas funcionales, agentes de diagndstico,
insumos de uso odontoldgico, material quirdrgico, de curacion, productos higiénicos y
otros dispositivos de uso meédico, requieren para su produccion, venta y distribucion de
registro sanitario.
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De acuerdo con el articulo 179 del RIS:

Para obtener el registro sanitario de los insumos a que se refiere el parrafo anterior, se
requiere presentar solicitud en el formato oficial, al cual se anexara la informacion
documental siguiente:

I. La informacién cientifica y técnica para demostrar que el insumo redne las

caracteristicas de seguridad y eficacia,

II. El proyecto de etiqueta en idioma espafiol, en los términos de la Norma

correspondiente;

lIl. El instructivo, si procede, para su uso o manual de operacion en idioma
espaniol;

IV. La descripcion del proceso de fabricacion que se lleva a cabo para obtener el

producto;

V. La descripcion de la estructura, materiales, partes y funciones, cuando se trate
de equipos médicos;

VI. La constancia de buenas practicas de fabricacion;

VII. Las pruebas de laboratorio para verificar las especificaciones del insumo;

VIII. Las referencias bibliograficas, y

IX. Las demas que establezca la Secretaria en las Normas correspondientes.

Etiquetado

El articulo 210 de la LGS indica: “los productos que deben expenderse empacados o envasados
llevaran etiquetas que deberan cumplir con las normas oficiales mexicanas que al efecto se
emitan”. A partir de ello, se presume que los productos Sweat lost (“producto de belleza o
procedimiento de embellecimiento”), Electro slim tron (“aparato de masaje”), Biogelatin (antes
Gelatin, “suplemento alimenticio”), Efervediet (“suplemento alimenticio”), Super noni plus
(“suplemento alimenticio”), Secretagogue (“suplemento alimenticio”), Efervediet (“suplemento
alimenticio”), Calcio de coral (“suplemento alimenticio”), Astrodiet (“suplemento alimenticio”),
entre otros no cuentan con el registro sanitario correspondiente, ya que en su etiqueta no lo
incluyen, debiendo, de acuerdo con la Norma Oficial Mexicana de Etiquetado, incorporarlo a la
etiqueta del envase si fueran considerados, de acuerdo con sus mensajes publicitarios, como

medicamento o ayuda funcional.*** **?

1 Norma Oficial Mexicana NOM-072-SSA1-1993, Etiquetado de medicamentos, op. cit. supra, nota 105.

112 Norma Oficial Mexicana NOM-137-SSA1-1995, Informacion regulatoria; especificaciones generales
de etiquetado que deberan ostentar los dispositivos médicos, tanto de manufactura nacional como de
procedencia extranjera. Esta Ultima establece los lineamientos generales minimos de informacion sanitaria
y comercial, que deberan ostentar las etiquetas y contraetiquetas tanto de material de curacion, agentes de
diagnostico, insumos odontologicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, productos higiénicos y equipo
médico de manufactura nacional y de procedencia extranjera que se destinen a los consumidores en €l
territorio nacional, a excepcion de lo expresado en el numeral 4 de esta Norma.

73



4.4 Procedimiento para la autorizacion de la publicidad de

Insumos para la salud

De acuerdo con las declaraciones formuladas en la Xl Reunion extraordinaria del Consejo
Nacional de Salud, respecto de la Vigilancia y Control Sanitario de Medicamentos (13 y 14 de
abril de 2000), “cada vez existe un mayor numero de personas interesadas en el cuidado de su
salud que buscan como alternativa el consumo de productos “naturales”, bajo la creencia de que
todo lo natural es sano, por lo que existe una mayor comercializacién de productos que se
ostentan como suplementos alimenticios que, ademas de pretender sustituir la alimentacion
normal argumentando que proporcionan todos los nutrimentos necesarios para el organismo,
también atribuyen en sus envases y publicidad cualidades preventivas, terapéuticas o
rehabilitatorias que son fraudulentas o peligrosas y cuyo consumo se realiza en forma
indiscriminada y excesiva, sin supervision médica”.*** Esta realidad originé la reglamentacién de
los insumos para la salud que contiene los criterios a los que debe ajustarse la publicidad de
éstos. Tales productos naturales no gestionan su registro sanitario ni someten al régimen de
autorizacion previa el contenido de su mensaje publicitario, ya que carecen de documentacién

formal (cientifica) que fundamente las afirmaciones publicitarias.

4.4.1 Criterios para la autorizacion sanitaria de la publicidad

A través del régimen de autorizacion previa de la publicidad para los insumos de salud,
mediante permisos y avisos, es posible evitar la difusion de publicidad engafiosa, subliminal,
desleal o que desoriente y mal informe respecto de los cuidados de la salud. Su razén de ser se
fundamenta en que no debera ser difundida la publicidad que no cumpla con los requisitos
legales. Por tanto, la publicidad no autorizada implica una conducta de no hacer (véase anexo
2).

Contenidos en la LGS

De acuerdo con el articulo 306 de la LGS:

La publicidad de los insumos para la salud debe cumplir los siguientes requisitos:

13 Documentos de Trabajo de la X11 Reunion extraordinaria del Consejo Nacional de Salud. Vigilanciay
Control Sanitario de Medicamentos. Dr. Alberto Carlo Frati Munari. 13y 14 de abril de 2000.
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I. La informacion contenida en el mensaje sobre calidad, origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo deberd ser
comprobable;

Il. El mensaje debera tener contenido orientador y educativo;

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

IV. El mensaje no debera inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la
salud fisica 0 mental que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o
integridad fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer;

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

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

Ademas, “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. La
publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas debera incluir en forma visual, auditiva o
visual y auditiva, segun sea para impresos, radio o cine y television, respectivamente,
mensajes precautorios de la condicion del producto o mensajes promotores de una
alimentacion equilibrada” (LGS, articulo 307).

“La publicidad dirigida a la poblacién 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; y se limitara a difundir las
caracteristicas generales de los productos, sus propiedades terapéuticas y modalidades
de empleo, sefalando en todos los casos la conveniencia de consulta médica para su
uso” (LGS, articulo 310).

“Sélo se autorizara la publicidad de medicamentos con base en los fines con que estos
estén registrados ante la Secretaria de Salud” (LGS, articulo 311).

“Las disposiciones reglamentarias determinaran los productos y servicios en los que el
interesado sélo requerira dar aviso a la Secretaria de Salud, para su difusién publicitaria”
(LGS, articulo 301 bis).

“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. Las resoluciones sobre autorizaciones de publicidad que emita la
Secretaria de Salud, no podran ser utilizadas con fines comerciales o publicitarios” (LGS,
articulo 304).

Contenidos en el RLGSMP
Criterios generales
Articulo 6. La publicidad sera congruente con las caracteristicas o especificaciones que
establezcan las disposiciones aplicables para los productos o servicios objeto de la
misma, para lo cual no deberé:
|. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas,
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estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su funcibn o uso, de
conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables o en la autorizacion
otorgada por la Secretaria;

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

Articulo 7. La publicidad sera orientadora y educativa respecto del producto o servicio de
gue se trate, para lo cual debera:
I. Referirse a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o reconocidos por
la Secretaria, de los productos, servicios y actividades, en idioma espafiol, en
términos claros y facilmente comprensibles para el publico a quien va dirigida;
II. Proporcionar informacién sanitaria sobre el uso de los productos y la prestacion
de los servicios, la cual deberd corresponder, en su caso, a las finalidades
sefialadas en la autorizacion respectiva, y
lll. Sefalar las precauciones necesarias cuando el uso, manejo, almacenamiento,
tenencia o consumo de los productos o la prestacion de los servicios pueda causar
riesgo o dafo a la salud de las personas, de conformidad con lo siguiente:
a. Contener informacion sobre las especificaciones para el uso adecuado
del producto o servicio de que se trate, asi como de los dafios que pudieran
ocasionar a la salud,
b. Incorporar la informacion a la que se refiere el inciso anterior a la imagen
grafica del producto para evitar un error del consumidor,
c. Estar impresas en colores contrastantes y en los tamafios sefialados en el
articulo 10 de este Reglamento,
d. Estar redactadas en formas literarias positivas, cuando se trate de dar
instrucciones para el uso y
e. Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se trate de
prevenir al consumidor sobre los riesgos que el producto pueda representar.

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

Articulo 9. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria,
origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los
productos o servicios, cuando:
I. Induzca al error;
[I. Oculte las contraindicaciones necesarias;
lll. Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios;
IV. 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
V. Establezca comparaciones entre productos cuyos ingredientes sean diferentes,
cuando por ello se puedan generar riesgos o dafos a la salud.

Articulo 10. Las leyendas o mensajes sanitarios que deberan aparecer en la publicidad de
productos, servicios y actividades, salvo en aquellos casos en que el propio Reglamento
indique otros términos, se sujetaran a lo siguiente:
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I. En los anuncios que se difundan por television y cine, las leyendas escritas
deberan 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 tamafio
equivalente a 40 puntos por letra, en proporcidon a una pantalla de television de 14
pulgadas. Las leyendas auditivas deberan pronunciarse en el mismo ritmo y
volumen que el anuncio, en términos claros y comprensibles;
Il. En los anuncios impresos, las leyendas deberan tener las caracteristicas a que
se refiere la fraccion anterior y su tamafio debera ser:
a. Para anuncios espectaculares con una medida de cuando menos
1290mm x 360mm la leyenda sera de 60 puntos de altura que debera
ajustarse proporcionalmente al tamafio del anuncio,
b. Para cualquier otro anuncio impreso, los textos deberan aparecer en un
tamafio no menor de 20 puntos de altura en proporcion a una pagina de
21.5cmx28cmy
c. En el caso de anuncios electronicos de banda continua, por cada cuatro
espacios debera existir uno con la leyenda precautoria colocada en
condiciones similares de tamafio y proporcion al anuncio del producto;
[ll. En la publicidad que se difunda por radio, las leyendas seran parte integral del
anuncio y se pronunciardn en el mismo ritmo y volumen de voz de éste, en
términos claros y comprensibles, y
IV. La publicidad que aparezca en los medios informaticos o de telecomunicacion,
debera incluir las leyendas o mensajes de acuerdo con las fracciones anteriores y
segun el medio auditivo o visual empleado.

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

Articulo 14. “No se autorizara la publicidad o se suspendera ésta, segun sea el caso,
cuando del andlisis 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.

Criterios para la publicidad de suplementos alimenticios

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

Articulo 21. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no
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 27. La publicidad de los productos que se ostentan como medios para disminuir
el consumo de nutrimentos no podra mencionarlos como dietéticos y debera designarlos
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por la clasificacién 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.

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

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

[I. Afirmar que el producto llena por si solo los requerimientos nutricionales del ser

humano;

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

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

V. Expresar o sugerir, a través de personajes reales o ficticios, que la ingestion de
estos productos proporciona a las personas caracteristicas o0 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.

Criterios para la publicidad de medicamentos y remedios herbolarios

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

Articulo 43. La publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la poblacion
en general, deberé:
I. Ajustarse a las indicaciones aprobadas por la Secretaria en la autorizacion del
producto, y
II. Incluir en forma visual para impresos, auditiva para radio, asi como visual y
auditiva para cine y television la leyenda: consulte a su médico, asi como expresar
la precaucion correspondiente cuando el uso de los medicamentos represente
algun peligro ante la presencia de cualquier cuadro clinico o patolégico
coexistente. En cine y televisidon se podra incluir una de las leyendas en forma
visual y la otra en forma auditiva.

Articulo 44. No se autorizard la publicidad de medicamentos y remedios herbolarios
dirigida a la poblacion en general cuando:
I. Los presente como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
rehabilitatorio de una determinada enfermedad,;
Il. Indique o0 sugiera su uso en relacion con sintomatologias distintas a las
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expresadas en la autorizacion sanitaria del producto;

lll. Altere la informacion sobre posologia que haya autorizado la Secretaria;

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

V. Promueva el consumo ofreciendo a cambio cualquier otro producto o servicio;
VI. Haga uso de declaraciones o testimoniales que puedan confundir al publico o
no estén debidamente sustentados;

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

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

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

I. Limitarse a publicitar un efecto sintomatico con base en la informacién expresada
en la etiqueta,

Il. Abstenerse de publicitarlos como curativos, y

lll. Incluir ademas de la leyenda sefialada: 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.

Criterios para la publicidad de ayudas funcionales y productos higiénicos

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

Articulo 53. La Secretaria, al otorgar o revisar el registro de los productos a que se refiere
este Capitulo, 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 55. No se podra realizar publicidad de los productos higiénicos cuando:

I. Promueva préacticas nocivas para la salud por el empleo inadecuado de estos
productos, y

Il. Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias en el tratamiento
de una determinada enfermedad, salvo en aquellos casos en que esta
circunstancia haya sido comprobada plenamente.

Criterios para la publicidad de productos de perfumeriay belleza

Articulo 61. No se podra realizar publicidad de productos de perfumeria y belleza cuando:

I. Atribuya a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias;
[I. Insinie modificaciones de las proporciones del cuerpo, y
[ll. Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.

Criterios para la publicidad de servicios y procedimientos de embellecimiento

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
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humano, mediante:

l. La practica de técnicas fisicas;

Il. La accion de aparatos o equipos, y

[ll. 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 debera
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 de embellecimiento, sélo se
autorizara cuando:
l. Se acrediten las afirmaciones que en ella se hagan mediante pruebas y
documentacion con plena validez cientifica;
Il. Se manifiesten los riesgos para la salud que puedan derivar de su
aplicacion;
Il. Se sefalen de manera clara las contraindicaciones y efectos secundarios, y
IV. Se acredite ante la Secretaria que el anunciante cuenta con los recursos
técnicos, humanos y materiales adecuados para el servicio o procedimiento
gque anuncie.

4.4.2 Permisos o avisos para la publicidad de insumos sanitarios
Derivado del articulo 310 de la LGS,** en el RLGSMP se establece qué tipo de publicidad de

los insumos para la salud debe presentar solicitud de permiso o aviso para su difusion. En caso
de publicidad dirigida a la poblacién general se requiere permiso de publicidad otorgado por la
Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios. A continuacion se presentan en

forma textual los articulos del RLGSMP correspondientes.

Permisos

Articulo 79. Requiere permiso de la Secretaria la publicidad relativa a:
|. Prestacion de servicios de salud, salvo cuando se trate de servicios otorgados en
forma individual;
[l. Suplementos alimenticios y productos biotecnol6gicos;
Ill. Bebidas alcohdlicas y tabaco, incluida aquélla a que se refiere el articulo 31 de
este Reglamento;
IV. Medicamentos y remedios herbolarios;
V. Equipos médicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de diagnadstico,
insumos de uso odontologico, materiales quirdrgico y de curacion, y productos
higiénicos;

114 Expuesto en el capitulo 4.4.1
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VI. Servicios y procedimientos de embellecimiento;
VII. Plaguicidas, excepto cuando se trate de informacion técnica;
VIII. Nutrientes vegetales cuando, de conformidad con las normas oficiales
mexicanas, tengan caracteristicas toxicas, y
IX. Sustancias toxicas o peligrosas, cuando se trate de productos sujetos a control
sanitario en términos del articulo 278 de la Ley.
En los casos contemplados en las fracciones IV, V y IX anteriores, solo sera aplicable
este articulo, cuando la publicidad se dirija a la poblacién en general.
No requerira permiso la publicidad de los productos a que se refieren las fracciones VIl y
IX de este articulo cuando sean utilizados como materias primas.
En el caso de los productos a que se refiere la fraccion VII, su publicidad no requerira
permiso cuando éstos se utilicen como materias primas y su inclusion en el producto final
no dé a este ultimo propiedades de control de plagas y no se publicite con dichas
caracteristicas.

Articulo 80. Para obtener el permiso de publicidad se debera presentar solicitud en el
formato oficial, con la informacion y documentacion siguientes:
I. EI nombre del producto o servicio;
[I. EI nimero de registro sanitario del producto, en su caso;
[ll. EI nimero de la licencia sanitaria 0 aviso de funcionamiento, en su caso;
IV. Las caracteristicas de la difusion, que considere:
a. Medio publicitario que se utilizara,
b. Duracién del anuncio publicitario,
c. Numero de versiones del anuncio,
d. Titulo del o los anuncios y
e. Agencia de publicidad;
V. El proyecto de publicidad, en dos tantos;
VI. La 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.

Articulo 81. La Secretaria, cuando existan motivos para suponer la falsedad, la
ambigledad o la induccion a error de la informacién contenida en la solicitud de
autorizacion, podra requerir, en un tercio del plazo oficial de respuesta, a los solicitantes
el material publicitario elaborado de que se trate, ya sea grabado, filmado o impreso para
efectuar los cotejos correspondientes. Si una vez transcurrido un plazo de treinta dias
naturales el solicitante no presenta el material que la Secretaria le requirié, la solicitud se
tendra como no presentada.

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

Articulo 83. El titular del permiso no 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 ejercicio de sus atribuciones, lo cual debera ser hecho del conocimiento
de la Secretaria, previamente a su difusion.
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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:
I. Al titular del permiso;
Il. A los medios de comunicacion en que se difunda el mensaje publicitario de que
se trate;
lll. A las demas dependencias competentes en materia de publicidad, y
IV. A las dependencias y entidades publicas que tengan atribuciones de
orientacion y proteccion al consumidor.

AVisos

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.

Articulo 86. Requiere presentar aviso ante la Secretaria la publicidad relativa a:
I. Actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las especialidades a que se
refiere el Capitulo | del Titulo Cuarto de la Ley;
[I. Alimentos;
[ll. Bebidas no alcohdlicas;
IV. Insumos para la salud, cuando se dirija a profesionales de la salud, y
V. Productos de perfumeriay bellezay de aseo.

Articulo 87. El aviso a que se refiere el articulo anterior, con excepcion de lo sefialado en
la fraccién |y de lo previsto en el articulo siguiente, deberd presentarse por escrito en el
formato oficial, dentro de los cinco dias posteriores al inicio de la difusion publicitaria, y se
acompafard con la informacién y documentacion siguientes:
I. EI nombre del producto o servicio;
Il. El nUmero de registro sanitario, en su caso;
[ll. El nimero de la licencia sanitaria o0 aviso de funcionamiento, en su caso;
IV. Las caracteristicas de la difusion que incluiran:
a. Medio publicitario que se utilizara,
b. Duracién del anuncio publicitario,
c. Numero de versiones del anuncio y
d. Titulo del o los anuncios;
V. El proyecto de publicidad, en dos tantos, y
VI. Los documentos que den sustento a las afirmaciones categéricas hechas
en la publicidad.
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Capitulo V. Jurisdiccion de competencia local y
federal en materia de publicidad de los insumos para

la salud

5.1 Jurisdiccion y competencia

En la jurisdiccion y competencia en materia de publicidad de los insumos para la salud
intervienen dos autoridades administrativas, la Secretaria de Salud y a la Procuraduria Federal
del Consumidor, desde sus distintos ambitos. Ambas patrticipan en la vigilancia de la publicidad
de los insumos para la salud, pero sélo la Comisién Federal para la Proteccién contra Riesgos

Sanitarios es competente para dictaminar la ilicitud sanitaria de la publicidad de dichos insumos.

Corresponde la potestad sancionadora de la Secretaria de Salud, a través de la Comisién
Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, de aquellos supuestos en que se trate de
poner de manifiesto la infraccion de una norma publicitaria especial que pueda incardinarse en
el ordenamiento contenido en la LGS o en su Reglamento en Materia de Publicidad. Las
resoluciones que en materia de publicidad emita la Comision Federal para la Proteccion contra
Riesgos Sanitarios son susceptibles de ser impugnadas a través del recurso de inconformidad
ante la misma autoridad que la hubiere dictado.'™ Después del agotamiento de esta via
administrativa, cabe la posibilidad de fiscalizar la actuacion del érgano administrativo a través
del Tribunal Federal de Justicia Fiscal y Administrativa, que conoce de las resoluciones de la
autoridad administrativa cuando ésta impone sanciones por la difusién de mensajes publicitarios
ilicitos, siendo también competente respecto de las resoluciones administrativas que se dicten

en el régimen de autorizacién previa de la publicidad.*'® Por Gltimo, el anunciante puede solicitar

115 | GS, Recurso de inconformidad, articulo 438. Contra actos y resoluciones de |as autoridades sanitarias
gue 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.

116 | ey Organica del Tribunal Federal de Justicia Fiscal y Administrativa, Capitulo 11. De la competencia
material del tribunal. Articulo 11. El Tribunal Federal de Justicia Fiscal y Administrativa conocera de los
juicios que se promuevan contra las resoluciones definitivas que se indican a continuacion: I11. Las que
impongan multas por infraccion a las normas administrativas federales. El Tribunal Federa de Justicia
Fiscal y Administrativa conocera de los juicios que promuevan las autoridades para que sean anuladas las
resoluciones administrativas favorables a un particular, siempre gque dichas resoluciones sean de las
materias sefialadas en | as fracciones anteriores como de su competencia.
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proteccion de la Justicia Federal mediante juicio de amparo, indirecto (contra actos de la
autoridad administrativa) o directo contra sentencia definitiva del Tribunal Federal de Justicia
Fiscal y Administrativa que resolvié sobre el aspecto disciplinario (no sobre el calificador) de la

resoluciéon de la autoridad administrativa.

A la Procuraduria Federal del Consumidor también compete la vigilancia, y en su caso la
suspension, de la publicidad de los insumos para la salud en los supuestos que se especifican
enla LFPC:

Articulo 1. La presente ley es de orden publico e interés social y de observancia en toda la
Republica. Sus disposiciones son irrenunciables y contra su observancia no podran alegarse
costumbres, usos, practicas o estipulaciones en contrario. El objeto de esta ley es promover
y proteger los derechos del consumidor y procurar la equidad y seguridad juridica en las
relaciones entre proveedores y consumidores. Son principios basicos en las relaciones de
consumo: ..... VII. La proteccion contra la publicidad engafiosa y abusiva, métodos
comerciales coercitivos y desleales, asi como contra practicas y clausulas abusivas o
impuestas en el abastecimiento de productos y servicios.....

Articulo 32. La informacion o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por
cualquier medio o forma, deberan ser veraces, comprobables y exentos de textos, didlogos,
sonidos, imagenes y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error o confusion,
por su inexactitud.

Articulo 35. Sin perjuicio de la intervencion que otras disposiciones legales asignen a
distintas dependencias, la Procuraduria podra: I. Ordenar al proveedor que suspenda la
publicidad que viole las disposiciones de esta ley; Il. Ordenar que se realice la publicidad
correctiva en la forma en que se estime suficiente; y Ill. Imponer las sanciones que
correspondan, en términos de esta ley.

En la imposicion de las anteriores sanciones debera concederse al infractor la garantia de
audiencia a que se refiere el articulo 123 de este ordenamiento.

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
dafios y perjuicios.

Articulo 42. El proveedor esta obligado a entregar el bien o suministrar el servicio de acuerdo
con los términos y condiciones ofrecidos o implicitos en la publicidad o informacion
desplegados, salvo convenio en contrario 0 consentimiento escrito del consumidor.

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 cumplira con lo siguiente: .......... IV. El proveedor evitara las practicas
comerciales engafiosas respecto de las caracteristicas de los productos, por lo que debera
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cumplir con las disposiciones relativas a la informacion y publicidad de los bienes y servicios
que ofrezca, sefialadas en esta Ley y demas disposiciones que se deriven de ella,..........

Por tanto, a diferencia de la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, la
Procuraduria Federal del Consumidor si cuenta con la facultad para sancionar al anunciante
ordenandole la emision de publicidad correctiva; sin embargo, la LFPC no especifica que tanto la
frecuencia como la duracion de la publicidad correctiva deben igualar a la que sanciona, con el
objetivo de corregir en la misma proporcién la desinformacion generada en el destinatario, y
para que éste y otros posibles consumidores cesen o0 eviten la compra del producto como

consecuencia de la publicidad correctiva.

La LGS, su Reglamento en Materia de Salud, la LFPC, ni la Ley Federal de Procedimiento
Administrativo precisan las reglas que deberan aplicarse para determinar el érgano o Tribunal
Federal de Justicia Fiscal y Administrativa que, en concreto, sera competente para conocer, por
razon de territorio, del procedimiento contencioso administrativo para dictaminar sobre el
aspecto disciplinario de la resolucién administrativa. Debido a ello, deberemos acudir al Cadigo
Federal de Procedimientos Civiles (supletorio de la Ley Federal de Procedimiento

Administrativo); por tanto, se aplicara el fuero general de las personas.**’

5.2 Partes legitimadas

5.2.1 Legitimacion activa

La LGS y su Reglamento en Materia de Publicidad se refieren a la legitimacion de la Secretaria
de Salud (a través de los organos administrativos competentes) respecto de la vigilancia,
suspension y autorizacién de la publicidad de los insumos para la salud.'*® *° Por su parte, la
LFPC legitima, sin perjuicio de la intervencién que otras disposiciones legales asignen a distintas
dependencias, a la Procuraduria Federal del Consumidor, ordenar la suspension de la
publicidad ilicita (incluida la de los insumos para la salud), ordenar publicidad correctiva por

cuenta del anunciante y sancionarlo.*®

17 cédigo Federal de Procedimientos Civiles, articulo 156. Es Juez competente: fraccion V. El del
domicilio del demandado, si setrata del gjercicio de acciones personales (en este caso, cesar la publicidad).
118 RLGSMP, op. cit. supra, nota 35.
19 GS, op. cit. supra, nota 36.
120 |_FPC, op. cit. supra, nota 57.
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Sin embargo, en el RLGSMP y la LFPC se legitima, a través de la accion popular, a cualquier
persona, para denunciar y aportar los elementos de conviccion de un mensaje publicitario
ilicito.*®> 2 Como lo precisa Silvia Barona Vilar, esa ampliacién de la legitimacion puede
originar tres tipos de causas:'*
a) Privadas: estas causas van a llevar a que un particular, actuando en nombre
propio, afirme derechos subjetivos ajenos (sustituciéon procesal), con base en la
idea de proteger derechos o intereses particulares frente a otros derechos o
intereses particulares.
b) Sociales: por razones sociales, en defensa de los intereses colectivos y difusos, se
va a ampliar la legitimacion a determinados colectivos o grupos de personas.
c) Publicas: se abre la posibilidad de ampliar la legitimacién cuando se afecta el
interés publico, un 6rgano como la Procuraduria Federal del Consumidor actla en

defensa del mismo.

En consecuencia, por razones privadas o particulares, sociales y publicas, el ordenamiento
permite que determinados sujetos, grupos u organismos, que no afirman la titularidad del
derecho subjetivo derivado de la afectacion del interés publico, estén legitimados para ejercer el
derecho a la jurisdiccion. Esta legitimacion se ha denominado extraordinaria por razones
publicas, ya que a través de la misma se trata de extender la legitimacion al interés general y no
s6lo al colectivo o al social, de ahi que la funcién que desempefia la autoridad Administrativa
consiste en la proteccion del interés publico. Se trata pues, de una legitimacion especificamente
publica que permite la intervencion de los 6rganos que velan por un interés general, dentro del
cual se halla el de evitar los efectos del mensaje publicitario ilicito al pretender que la publicidad

sea sancionada y cesada.

Los 6rganos administrativos competentes (a través de su funcion de vigilancia de la publicidad
de los insumos para la salud, legitimados para iniciar accion de cese del mensaje publicitario
ilicito) son la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios y la Procuraduria
Federal del Consumidor. Sin embargo, cualquier persona, destinataria 0 no del mensaje

publicitario ilicito (aunque no resulte afectada ni tenga un interés legitimo o derecho subjetivo)

121 RLGSMP, op. cit. supra, nota 45.

122| FPC, op. cit. supra, nota 74.

123 Barona Vilar, Silvia. op. cit. supra, nota 31, p. 336
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puede denunciarlo a dichas dependencias para que éstas inicien el proceso administrativo
respectivo. Por tanto, el ejercicio de la accion para la defensa del interés publico, mas no asi de
los de los destinatarios o receptores de la publicidad, corresponde al érgano administrativo

competente.

Las autoridades administrativas tienen prevista su actuacion en el campo preventivo
(autorizacion del permiso o aviso de publicidad) y sancionatorio (vigilancia por la que se
suspende la difusiébn, o revocacion de autorizacién). Se reconoce la consumacioén de la
infraccion del reglamento en materia de publicidad en el momento en que se hace llegar a los
receptores el mensaje publicitario ilicito. Por tanto, no es necesario que llegue a producirse el
perjuicio patrimonial ni, en consecuencia, la adquisicién del producto o servicio por aquellos. Por
otra parte, corresponde a la jurisdiccién del la Procuraduria Federal del Consumidor promover
las indemnizaciones a que hubiere lugar por los perjuicios que puedan derivarse del mensaje
publicitario ilicito, a partir del interés legitimo y derechos subjetivos que la LFPC reconoce al

consumidor (mas no al destinatario) por el mensaje publicitario ilicito.

5.2.2 Legitimacion pasiva
La legitimacion pasiva procesal de los sujetos publicitarios se especifican en la LGS y el

RLGSMP. De acuerdo con la LGS, son responsables del cumplimiento del ordenamiento el

anunciante, la agencia de publicidad y el medio de difusion.*?*

El anunciante
De acuerdo con el RLGSMP, el anunciante es el principal sujeto publicitario legitimado
pasivamente en el proceso administrativo mediante el cual se sanciona al mensaje publicitario

ilicito, ya que en principio, es quien ordend la publicidad y a quien le beneficia ésta.*?®

124 LGS, articulo 305. Los responsables de la publicidad, anunciantes, agencias de publicidad y medios
difusores, se gjustaran alas normas de este titulo.

125 RLGSMP, articulo 2. Para los efectos de este Reglamento, se entendera por: |. Agencia de publicidad, a
guien tenga como actividad principal la creacion, disefio, planificacion y gecucion de campafas
publicitarias, asi como la contratacion, por cuenta y orden de anunciantes, de espacios para difusion a
través de los distintos medios de comunicacion; |l. Anunciante, a quien utiliza la publicidad para dar a
conocer las caracteristicas o beneficios de sus productos y servicios;...Articulo 76. Los anunciantes
deberédn obtener, en su caso, la autorizacion o el aviso sellado por la Secretaria, segun el producto o
servicio que se anuncie. Articulo 84. Los permisos de publicidad se entenderan concedidos al titular de la
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Los remedios establecidos por el ordenamiento juridico frente al mensaje publicitario ilicito
tienen una aplicacibn mas concreta y precisa si se refieren al objeto de la comunicacion
publicitaria, mediante la utilizacion del concepto juridico de mensaje publicitario, para determinar
el contenido ilicito y su imputacion a cada uno de los sujetos que intervienen en el proceso
comunicativo publicitario. EI mensaje publicitario, como objeto juridico, es de naturaleza
informativa. La instrumentacion técnica del mismo corresponde, por lo general, a la agencia de
publicidad, ya que su funcion propia es la de crear, preparar, programar o ejecutar la publicidad
por cuenta del anunciante. Pero del mensaje, tanto de su contenido material como de su forma
creativa, responde siempre el anunciante. Por ello, las acciones previstas en el RLGSMP para
hacer frente al mensaje publicitario ilicito se dirigen siempre contra el anunciante. La titularidad
del anunciante sobre el mensaje queda confirmada por el hecho de que la agencia de publicidad
debe llevar a cabo sus instrucciones ajustandose en sus elementos esenciales a los términos
del contrato o a las instrucciones expresas del anunciante. La elaboracién técnica del mensaje
publicitario origina un conjunto de reciprocos derechos y obligaciones (contractuales) entre el
anunciante y la agencia de publicidad.

La agencia de publicidad

Las agencias de publicidad también pueden llegar a ser sujetos pasivos legitimados por el
RLGSMP, debido a que éstas “deberan apegarse a los términos de la autorizacién o del aviso,
en su caso, para la elaboracién de los materiales publicitarios” (RLGSMP, articulo 77). En caso

de que la publicidad elaborada sea ilicita, corresponde una sancién consistente en multa.

Los medios de difusion

Por lo que se refiere al medio publicitario, cuando se trata de un medio de comunicacion social,

la obligacién fundamental que pesa sobre aquél en relacion con el mensaje publicitario de algin

autorizacion sanitaria o, en su caso, a distribuidor del producto, al anunciante, o al prestador del servicio.
Articulo 108. Cuando € 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 mensagje
dentro de las veinticuatro horas siguientes, paralo cual acompafiara a comunicado de suspension dirigido
al medio, copia de la notificacion efectuada al anunciante.
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insumo para la salud dirigido a la poblacién general la establece el articulo 78 del RLGSMP, en
el cual se determina que:

Los medios de comunicacion se aseguraran de que la publicidad que trasmitan cuente con la
autorizaciéon sanitaria o se haya presentado aviso ante la Secretaria, segun sea el caso.

Ademas, es posible la legitimacion pasiva del medio de difusion a través de los supuestos de
litisconsorcio pasivo necesario; por ejemplo, cuando dicho sujeto publicitario no cumple con la
indicacion de la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios para que

suspenda la difusién del mensaje publicitario ilicito.*?®

5.3 Pretension publicitaria

La pretension publicitaria es la declaracion de voluntad formulada por o ante el d6rgano
administrativo competente —la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios—
mediante la que se solicita de éste una actuacion frente a un anunciante determinado. De
acuerdo con esta definicion de Carmen Madrenas Boadas,'?’ la pretension publicitaria es, en
sentido juridico-procesal, una pretension de cognicion, en cuanto se solicita del 6rgano
administrativo una declaracion de voluntad de caracter condenatorio, que consiste en obligar al

anunciante al cese del mensaje publicitario ilicito.

José Ma. Cuesta Rute, diserta respecto de que, para el andlisis del acto publicitario, la autoridad
administrativa debe considerar que éste actia a través de mecanismos psicolégicos que
despiertan moviles subjetivos, que precisamente quedan fuera de una valoracion juridica desde
la perspectiva del régimen de las obligaciones y contratos. Moviles que ademas, a largo plazo
acaban despertando a todos los destinatarios, independientemente de su grado de agudeza. Es
por eso que en definitiva se trata de dos oOrdenes diferentes (civil y publicitario), aunque
compatibles. Cuando se disciplina el acto publicitario, no se hace en funcion de su significacion
en el dmbito del negocio, no por ser publicitario puede descalificarse al acto como de algun
modo significativo de negocio, pero cualquier contemplacion del acto bajo esas condiciones
debe realizarse no desde una disciplina especificamente referida a su caracter publicitario, sino

desde la dogmatica general de las obligaciones y contratos. Aqui cabe mencionar al dolo bueno,

126 RLGSMP, op. cit. supra, nota 35.
12T Madrenas Boadas, Carmen. Sobre la Interpretacion de las Prohibiciones de la Publicidad Engafiosa y
Desledl. Editorial Cavitas. Madrid, Espafia. 1990. p. 188.
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el cual consiste en exageraciones y alabanzas respecto de las caracteristicas o propiedades de

un producto o servicio y que el publico reconoce como tales.'*®

En Estados Unidos, los tribunales han dictaminado que la opinion que tenga un anunciante de
su producto se tolera como la expresion legitima de una opinion prejuiciada y no como una

declaracién de hechos o afirmacion falsa.'?°

De acuerdo con José Ma. Cuesta Rute, la principal vertiente para el andlisis del mensaje
publicitario de la publicidad es la de la probabilidad que produzca su resultado, y éste consiste
en lo que el publico espera alcanzar de la conclusion del contrato con el anunciante. En
consecuencia, sera engafioso el mensaje cuando ese resultado publicitario no resista la
confrontacion con la realidad. Por tanto, el criterio para determinar la veracidad de la publicidad
consiste en la comprobabilidad. En los sistemas que confian a los tribunales de justicia la
aplicacion del principio de veracidad, es claro que el analisis del mensaje publicitario se
desenvuelve por un verdadero proceso, y se plantea entonces con caracter primordial el
problema de la carga de la prueba de la veracidad. Es obvio que en principio corresponde al

actor probar la falsedad del mensaje.**

Al respecto, José Ma. Cuesta Rute precisa el criterio para evaluar el mensaje publicitario con
base en la generacion de un riesgo: “Cuando se trata de enjuiciar al acto por su resultado
publicitario, no es cuestion de valorar la produccion de una lesion eficaz en un bien o valor que
se estima digno de proteccién, sino de medir su potencialidad genérica para producirla. En
suma, es cuestion de juzgar sobre la generacién de un riesgo. Es claro que se esta en el terreno
de la probabilidad; no obstante, ésta preside a toda la materia publicitaria, por tanto, es

necesario valorar las probabilidades de que el dafio surja por virtud del riesgo introducido”. ***

También, José Ma. Cuesta Rute destaca la importancia de que el juzgador considere la
psicologia, cultura y grado de conocimiento de los destinatarios que es donde el acto produce
eficacia. Por ello, no sera un juicio de las intenciones, antes, por el contrario sera un juicio de

resultado, sélo que se impone un método de presuncion semejante al que empleo el anunciante

128 Cuesta Rute, José Maria. op. cit. supra, nota 4, p. 186.

129 K | eppner, Otto, op. cit. supra, nota 21, p. 613.

130 Cuesta Rute, José Maria. op. cit. supra, nota 4, p. 186

131 Cuesta Rute, José Maria. op. cit. supra, nota 4, p. 168-1609.
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para el calculo de la probabilidad de la influencia hacia una determinada direccién del
conocimiento y de la conducta del destinatario. Si la publicidad obedece siempre a un designio
motivacional, el proceso para esclarecer su significado equivale a un estudio de penetracion o
eficacia de la motivacion. En este orden, ningun criterio particular —incluido el del juzgador—
debe erigirse en parametro ni sustituir al de la masa de los destinatarios. Lo primero sera
determinar quiénes sean éstos, para después averiguar el efecto que la publicidad les produce.
Cobra especial importancia la nocién de audiencia que se conecta con el medio utilizado y a la
naturaleza del bien o servicio contenido en el mensaje, la delimitacién de ese universo no resulta
dificil. Afortunadamente, se multiplican los estudios que estiman los indicadores de audiencia de

los medios y estos pueden ser empleados como instrumento seguro. 3

En resumen, si lo que motiva al anunciante es vender su producto (el lucro) a costa de generar
un riesgo para la salud en los destinatarios y, ademas aprovecha la susceptibilidad de éstos
para comprar alternativas “milagrosas” que prometen restaurar su salud (porque la medicina
alopética ha declarado que su padecimiento carece de cura de acuerdo con los recursos
terapéuticos demostrados cientificamente), la autoridad administrativa debe considerar el dolo y
alevosia con que actua el anunciante, y el riesgo que esto implica para la salud de los

destinatarios, la cual ya se encuentra socavada.

Por la via de la responsabilidad objetiva o de la autorizacion previa, el legislador ha tratado de
arbitrar los remedios mas adecuados. La satisfaccion del orden juridico se alcanza, en principio,
con la remocion del riesgo, prohibiendo realizar el acto, que es la primera consecuencia de su
ilicitud. Sin embargo, la regulacion de la publicidad de los insumos para la salud no es de
caracter penal, ni su aplicacion se confia a tribunales de este orden. Como refiere José Ma.
Cuesta Rute “Se trata de un supuesto mas, en los ya frecuentes, en que sanciones de caracter
punitivo no tienen en consideracion factores intencionales y se imponen por 6rganos de la

Administracion Pablica”. '3

Por tanto, si existe tanto la legislacion sanitaria especifica que precisa los supuestos en que la
publicidad de los insumos para la salud es falsa e induce al error, asi como un 6rgano de la

Administracién Publica a quien se encomienda la vigilancia, autorizacion, medidas de seguridad

132 | dem.
133 1 dem.
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(suspension de la difusion como medida precautoria para evitar la exposicidbn a un riesgo
sanitario, como sustituir un tratamiento alopatico por el uso de un producto cuya eficacia no esta
comprobada) y sancion de mensajes publicitarios, entonces, frente al hecho de la gran variedad
de mensajes publicitarios de este tipo de productos que se difunden una y otra vez en los
medios de comunicacién masiva, cabe sospechar omisién en la aplicacion de la regulacion

sanitaria.

5.3.1 Casos especificos

En los siguientes casos, se expone de manera evidente el caracter engafioso de la publicidad
que se difunde en la television, sobre todo en aquellos supuestos que “informan” una serie de
conceptos que no corresponden con la realidad, que van mas alla de la mera exageracion y
suponen trasmisién de “conocimientos” al consumidor promedio. Por ejemplo, la publicidad
sobre “suplementos alimenticios” o “procedimientos de embellecimiento” que, por medio de su
mensaje, pretende convencer a los consumidores de bondades y valores terapéuticos mediante
argumentaciones “cientificas” que no corresponden con la realidad. En suma, intentan vender
ilusiones a través del fraude y el engafio, y cuya poblacion objetivo (destinatarios) son personas
con enfermedades incurables o recurrentes como artritis, SIDA, cancer, gastritis, estrefiimiento,
obesidad, diabetes mellitus, entre otras. Esta poblacidén es blanco facil de lucro ilegitimo, ya que
se encuentra desesperada, porque la medicina al6pata no ha logrado el control absoluto o la

curacion de sus padecimientos.

A continuacién se presentan algunos casos especificos de publicidad de insumos para la salud
difundidos por la television en los que, en momento oportuno o actualmente, no se cumplio la
reglamentacion correspondiente. Algunos de éstos carecen de sancion por autoridad
competente y persiste su difusion (por ejemplo Calcio de coral y Linazan plus), otros se
encuentran en procedimiento administrativo (por ejemplo: Gelatin, Secretagogue) pero han
cambiado de nombre comercial y aprovechan el mensaje de la publicidad suspendida (es el
caso de Gelatin que cambio por Biogelatin, cuyo anunciante declara la frase “ahora mejorado”,
sin atribuir las mismas propiedades curativas y preventivas) y, por tanto, constituyen un perjuicio
al interés publico al lesionar bienes juridicos como el derecho a la informacién veraz, a la salud y
a la educacion (Cuadro 2). Cabe mencionar que productos, como Astrodiet, Noni (o Super noni

plus) y Siluetet 40, contindan a la venta, ademas de que persiste su publicidad.
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Cuadro 2. Resumen de algunos casos de mensaje publicitario ilicito difundidos en la television.

LGS = Ley General de Salud. RLGSMP = Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad. NOM para el manejo integral de la obesidad = Norma Oficial Mexicana NOM-174-

SSA1-1998, para el manejo integral de la obesidad.

Etiqueta Digﬁiirgo
afirmaciones y con
- y mﬁj?ce;mgcr:?;(?:la Infracmc')n_ge la
Producto Af|rma_1C|o_n ; LGS (art. 221 rggulqcmn
publicitaria Registro Clase de 271) o de y publicitaria de los
sanitario producto procedimiento de insumos para la salud
embellecimiento
(art. 63 del
RLGSMP) es:
LGS: 301; 305; 306 fc.
I, 1, IV, Vy VI, 375, fc.
Para la reduccion, VILI.
Metabol control y Si Medicamento Medicamento RLGSMP: 6 fc. lll; 8; 9
tonics mantenimiento de herbolario fc. I, Ny IV; 11; 44 fc. |
peso. y VI; 79 fc. IV; 80 fc. VL.
NOM para el manejo
integral de la obesidad
Previene y cura el
cansancio, fatiga y
agotamiento.
Proporciona vitalidad
y energia.
Recomendado por un
médico para
pacientes con
%grzileicsa?ae Igi)uns Suplemento LGS: 301; 305; 306 fc.
. e . o I, I, IVyVI; 310; 375,
insuficiencia renal, y alimenticio. fc. VI
Calcio de en niﬁlos para prevenir “Este . RLGSMF;: 6 fc. I, 1y
a tetania y No producto no Medicamento ) T
coral convulsiones es un l; 7 fc. I, Ly lll; 8; 9 fc
Testimonios dé medicamento LIL YV 21,22 fc. v
personas en los que " y VI, 27, 76, 77; 78; 79
) fc. IV; 80 fc. VIy VII.
se afirma efecto
analgésico en caso de
dolor musculo-
esquelético,
artralgias, artritis, y
suplemento de calcio
y calcitonina en caso
de hipocalcemia por
paratiroidectomia.
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De acuerdo

Etiqueta
con sus
afirmaciones y con
Ia:jqefiniciénddel Infraccién de la
Afirmacion medicamento de la regulacion
Producto publicitaria Registro | Clase de LGS (art. 221y publicitaria de los
sanitario | producto 271) o de insumos para la salud
procedimiento de
embellecimiento
(art. 63 del
RLGSMP) es:
. . LGS: 301, 305; 306 fc.
OIV|dhgse del e_s,tres, la Su_plemgnto 111, IV y VI: 310; 375,
ipertension, alimenticio fc. VI|
. de,p.re5|on, cel_ulltls.,, Este . RLGSMP: 6 fc. I, Il y
Linazan plus varices, flaccidez; No producto no Medicamento 7 fe. 1, 1y - 8: 9 fc
fortalezca sus huesos; es un U » ]
Garcinia cambogia medicamento Ly i 21; 22 fc. il y VII;
reduce el apetito . 27, 76; 77;78; 79 fc. Il
' 0 1V; 80 fc. Vly VII.
Corr'%zg’tﬁtrg‘”e”e' LGS: 301; 305; 306 fc.
estreﬁimieﬁto qulem_er)to I, I, IVyVI; 310; 375,
enfermedadeé alimenticio. fc. VII.
. reumatolégicas y “Este . RLGSMP: 6fc. I, Iy
Gelatin . No producto no Medicamento ll; 7fc. 1y ll; 8;9fc,
osteoporosis. ol
Incrementa la talla en es un My IV; 21; 22 fc. I, IV,
nifios y aumenta las medicamento VyVIl; 27;76; 77; 78;
f ” 79fc.lloIV; 80 fc. Vly
acultades
. VII.
intelectuales.
LGS: 301, 305; 306 fc.
I, I, VyVI; 310; 375,
Tratamiento para la fc. VI.
. obesidad. Reduce el Suplemento . RLGSMP: 6 fc. | y Il;
Astrodiet coleéterol y No alimenticio Medicamento 20; 21; 22 fc. VII; 27;
triglicéridos 76;77;78; 79 fcll o IV;
' 80 fc. VIy VII. NOM
para el manejo integral
de la obesidad
LGS: 301; 305; 306 fc.
I, I, IVyVI; 307; 310;
Para el tratamiento de 375, fc. VII.
Super noni multiples No Suplemento Medicamento RLGSMP: 6fc. I, Iy
plus enfermedades cronico alimenticio. l; 7fc. lyll; 8;9fc. ly
degenerativas, SIDA, ll; 21; 22 fc. 1, V y VI,
entre otras. 27;76; 77;78; 79 fc. Il
o1V; 80 fc. VIy VII.
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De acuerdo

Producto Af|rT_na'IC|o'n Etiqueta con sus
publicitaria afirmaciones y con
agenniconce, | ntaccion deta
regulaciéon
LGS (art. 221y 2
. publicitaria de los
Reg_lstr_o Clase de 271.) 0 de insumos para la salud
sanitario producto procedimiento de
embellecimiento
(art. 63 del
RLGSMP) es:
LGS: 301; 305; 306 fc.
Rejuvenece al I, I, VyVI; 310; 375,
organismo. Revierte fc. VII.
la enfermedad de Suplemento RLGSMP: 6fc. I, Il'y
Parkinson y esclerosis alimenticio l; 7fc.1yll; 8;9fc. |,
Secretagogue | mudltiple. Incrementa No (en su libro Medicamento I, y IV; 20, 21; 22 fc.
las defensas. Pérdida ublicitario) 1, VyVIl; 27; 76; 77,
de grasa, incremento P 78; 79 fc. 1I; 80 fc. VI y
de masa muscular, VII.
entre otras. NOM para el manejo
integral de la obesidad
LGS: 305; 306 fc. I, I,
Tratamiento para la IV, V3¥F:/I1:c31\§)l,| 31L
obesidad. Reduce el RLGSMP,' 6.fc | y - 7
colesterol. Limpia la RPN .
Efervediet grasa acumulada en No Su_plemgqto Medicamento fe.1; 8 91c. I, llly IV;
las paredes de las alimenticio 11; 20; 21; 22 fc. VII;
arterias. Da gran 27;76; 77, 78; 79 fc. Il;
energia 80 fc. VIy VII. _
' NOM para el manejo
integral de la obesidad
LGS: 301; 305; 306 fc.
I, 11, IV, Vy VI, 270;
Penetra Ia piel y RLéé?\hggfic'l\Ql{ll- 7
“guema la grasa” para No fc. 1 9 fo .I m y IV 6’3
Sweat lost que fluya a través del No especificado. Medicamento T A
sudor y sistema Ninguna fc. l; 64; 65, 76; 77;
linfatico. 78; 79 fc. I\\//II 80 fc. Vly
NOM para el manejo
integral de la obesidad
LGS: 301; 305; 306 fc.
Incrementa la masa L I|’3|\7/i__)vfé/ \\//II’I310,
muscular, delinea RLGSMP: 6 .fc I.y -7
Electro slim musculos y “quema Aparato de Procedimiento de ' .
,, No ! o fc. [, 9fc. I, lly IV; 63;
tron grasa’. El masaje embellecimiento 64: 65 fo. |- 76: 77- 78-
ﬁ?gr‘f)”"’(‘a”r;'t'ree”ftr‘;i' 79 fc. VI; 80 fc. VI y VL.
' NOM para el manejo
integral de la obesidad
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1) Metabol tonics

De acuerdo con su etiqueta es: medicamento, registro sanitario No. 031P2003 SSA VI

Afirmaciones publicitarias
e Para la reduccion, control y mantenimiento de peso

e Contiene Goma Guar, Garcinia cambogia y cromo

Infracciones
LGS
Articulo 301. La publicidad de Metabol tonics es objeto de autorizacién por la Secretaria de

Salud, si cuenta con ella, ésta no debid otorgarse por la falsedad en sus afirmaciones.

Articulo 305. En virtud de que los responsables de la publicidad, anunciante, agencia de
publicidad y medios difusores, no se ajustaron a las normas del Titulo Décimo Tercero,

Publicidad, de acuerdo con lo que se expone a continuacion.

Articulo 306, fracciones I, Il, IV, V y VI. En virtud de que la informacién contenida en la
publicidad de Metabol tonics, de acuerdo con estudios clinicos en seres humanos (como se
expone en la seccion de analisis de este producto), es contraria respecto de los beneficios de
empleo (control, reduccion y mantenimiento de peso). Por esto mismo, el mensaje contiene
informacion que desorienta. EI mensaje desvirtia y contraviene los principios, disposiciones y
ordenamientos que en materia de prevencién, tratamiento de enfermedades o rehabilitacién
establece la Secretaria de Salud en su Norma Oficial Mexicana NOM-174-SSA1-1998, para el
manejo integral de la obesidad (11.1 Medidas preventivas...."Para el manejo integral del
sobrepeso y la obesidad no se debera: utilizar procedimientos que no hayan sido aprobados
mediante investigacion clinica o reporte casuistico......... ; manejar tratamientos estandarizados;
utilizar técnicas no convencionales para el tratamiento del sobrepeso y obesidad, en tanto no
hayan sido aprobadas mediante protocolo de investigacion debidamente avalado por la
Secretaria de Salud. La publicidad para efecto de esta NOM, se debera ajustar a lo siguiente: no

anunciar la curacion definitiva; no hacer referencia a tratamientos en los que no se distinga el
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manejo particular; no referirse a insumos o tratamientos que no estén respaldados
cientificamente en investigacion clinica”). Por todo lo anterior, el mensaje publicitario no esta

elaborado conforme a las disposiciones legales aplicables.

Articulo 375, fraccion VII. Debido a que la publicidad de Metabol tonics dirigida a la poblacion
general, como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento herbolario con
autorizacion sanitaria) requiere de permiso, y en caso de que éste existiera no debid expedirse
por la autoridad, ya que el producto carece de eficacia respecto de los beneficios terapéuticos

gue afirma, por tanto, procederia revocarlo.

RLGSMP
Articulo 6, fraccion lll. La publicidad indica e induce a creer explicita o implicitamente que el
producto cuenta con las propiedades de los cuales carece (reduccién, control y mantenimiento

de peso).

Articulo 9, fracciones I, Ill y IV. La publicidad de Metabol tonics no es comprobable y no
corresponde a los beneficios de empleo que afirma, ya que induce al error (afirma lo que las
investigaciones clinicas niegan); exagera las caracteristicas o propiedades del producto (control
del sobrepeso) e; indica y sugiere que el uso de este producto es factor determinante de las

caracteristicas fisicas de los individuos (reduccion de peso).

Articulo 11. Como adelante se expone, debido a que existe informacién técnica y cientifica
respecto de la ineficacia de Metabol tonics para inducir la reduccién, control y mantenimiento de
peso, el anunciante no podra comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria, las aseveraciones

gue realiza en su publicidad sobre el beneficio de empleo de Metabol tonics.

Articulo 44. La publicidad dirigida a la poblacién en general de Metabol tonics carece de
autorizacion o esta no debio expedirse respecto de un medicamento herbolario por presentarlo
como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o rehabilitatorio de la obesidad;
ademas de que de afirma que su uso reduce el peso, lo controla y mantiene reducido, lo cual no

ha sido debidamente sustentado.
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Articulo 79, fraccidon IV. Si Metabol tonics cuenta con permiso de publicidad, éste no debid

otorgarse.

Articulo 80, fraccion VI. Para obtener el permiso de publicidad se deberia haber presentado la
solicitud en el formato oficial, con la informacion y documentacion que dé sustento a las
afirmaciones hechas en la publicidad de Metabol tonics, y la autorizacién sanitaria del producto y
su marbete autorizado. Cabe destacar que tanto la autorizacién sanitaria como el marbete no
debieron emitirse por la autoridad, ya que se trata de un insumo para la salud que carece de
propiedades terapéuticas (en el marbete del producto se indica su autorizacion sanitaria, y ésta
se encuentra publicada en la pagina web de la COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION
CONTRA RIESGOS SANITARIOS).***

Anélisis

Metabol tonics carece de los beneficios que afirma en su publicidad (la cual persiste hasta la
fecha, 05/mayo/2005). Respecto de sus tres componentes (Goma guar, Garcinia cambogia y
polinicotinato de cromo) se ha demostrado su ineficacia para la reduccién de peso en seres
humanos. En cuanto al acido hidroxicitrico derivado del fruto tamarindo malabar (Garcinia
cambogia), combinado o no con Polinicotinato de cromo, el conjunto de estudios clinicos reporta
que su efecto es nulo o minimo para inducir pérdida de peso.** **® Por ejemplo, en un estudio,
conducido por Heymsfield SB y colaboradores,**” con disefio prospectivo, aleatorio, doble ciego
(cuyo método estadistico y experimental fue adecuado) de 12 semanas de duraciéon, en 84
pacientes obesos sometidos a dieta fija en 5040 kJ/d, y cuyo objetivo consistio en comparar la
eficacia de Garcinia cambogia o placebo para la reduccion de peso se demostré la ineficacia de
administrar Garcinia cambogia (500 mg de &cido hidroxicitrico, tres veces al dia). Con base en la
informacion derivada de este estudio y de los resultados de otras investigaciones sometidos a
meta-analisis, diversos investigadores y la Academia Americana de Médicos Familiares

concluyeron que Garcinia cambogia es ineficaz para inducir reduccion de peso y que Su uso

3% http://cofepris.sal ud.gob.mx/cis/tramites/tramitesl.htm

135 Saper RB, Eisenberg DM, Phillips RS. Common Dietary Supplements for Weight Loss. Am Fam
Physician. Afio 2004. Volumen 70. pp.1731-1738.

136 Heber D. Herbal preparations for obesity: are they useful? Prim Care Clin Office Pract. Afio 2003. Volumen 10. pp. 441—

463.

13" Heymsfield SB, Allison DB, Vasselli JR, et al. Garcinia cambogia (hidroxycitric acid) as a potential
antiobesity agent. A randomised controlled trial. Journal of American Medical Association. Ao 1998.
Volumen 280. NUumero 18. pp. 1596-1600.
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debe ser desalentado en los pacientes. De acuerdo con el analisis de las investigaciones
clinicas de 11 estudios clinicos (392 pacientes en total) con disefio aleatorio y controlado, se
concluye que la administracion de Goma guar tampoco se relaciona con mayor reduccion de
peso en comparacion con placebo.®® 13 | os estudios clinicos con disefio aleatorio y controlado
con placebo para determinar la eficacia de la administracion de diversas formas de cromo en
pacientes con obesidad concluyen que, en comparacion con placebo, picolinato de cromo u
otras formas quimicas de éste no producen diferencias clinicas significativas en el peso de los

pacientes obesos.

Cabe resaltar que, en caso de existir 0 no autorizacién sanitaria de la publicidad de Metabol
tonics, la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la Secretaria de
Salud estaria desregulando la publicidad de los insumos para la salud ya sea, por omision en su
funcion de vigilancia de la publicidad, o por comision al autorizarla. Se informa que no se solicitd
informacion respecto de la existencia 0 no de autorizacién de la publicidad de Metabol tonics,
debido a que se originaria la siguiente respuesta de la autoridad responsable “No se omite
sefialar que toda vez que todos los demas productos mencionados por el solicitante se
encuentran publicitando de manera irregular, esta autoridad esta realizando los procedimientos
administrativos correspondientes”, ya que asi fue el caso cuando se solicité la informacion

respecto de la publicidad de otros insumos para la salud (véase anexos 1y 3).

2) Calcio de coral
De acuerdo con su etiqueta es: suplemento alimenticio

Afirmaciones publicitarias
e Previene y cura el cansancio, falta de fuerza y agotamiento
e Proporciona vitalidad y energia
e Recomendado por un médico para pacientes con diabetes mellitus complicada con

insuficiencia renal y, en nifios, para prevenir la tetania y convulsiones

% Ernst E, Pittler MH. Herbal Medicine. Medical Clinics of North America. Afio 2002. Volumen 86.
Numero 1. pp. 149-161.
139 pittler MH, Ernst E. Dietary supplements for body-weight reduction: a systematic review. Am J Clin
Nutr. Afio 2004. Volumen 79. pp. 529-536.
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e Testimonios de personas que afirman efecto analgésico en caso de dolor musculo-
esquelético, artralgias o artritis

e Suplemento de calcio y calcitonina en caso de hipocalcemia por paratiroidectomia

Infracciones

LGS

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de autorizacion por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con ésta, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 305. En virtud de que los responsables de la publicidad, anunciante, agencia de
publicidad y medios difusores, no se ajustaron a las normas del Titulo Décimo Tercero,

Publicidad, de acuerdo con lo que se expone a continuacion.

Articulo 306, fracciones I, Il, 1V, VI. En virtud de que la informacién contenida en el mensaje
sobre las propiedades nutritivas y beneficios de empleo no es comprobable: no existe
informacion cientifica que avale la eficacia terapéutica y seguridad de Calcio de coral en
pacientes con dolor musculo-esquelético, artralgias o artritis, etcétera. Ademas, el mensaje es
contrario a un contenido orientador y educativo: no existe fundamento fisiologico ni
farmacoldgico respecto del incremento de energia y vitalidad, asi como del alivio del cansancio,
fatiga y agotamiento por la administracién de calcio y calcitonina (si es el caso de que el
producto los contenga realmente). También, la administracion de Calcio de coral resulta nociva
para la salud e implica riesgo de empeorar una enfermedad: afirma que su consumo esta
indicado para pacientes con diabetes mellitus complicada con insuficiencia renal; en tales casos,
la insuficiencia renal genera el desequilibrio entre la pérdida y aporte de liquidos y electrdlitos
(como el calcio), esto es un problema que requiere vigilancia médica estrecha, continua y
responsable a través del registro de ingresos y egresos de liquidos y electrélitos, porque ambos
requieren ser dosificados de acuerdo con la funcién renal y concentracion de calcio en la
sangre, ello implica valorar la condicion clinica de cada paciente y solicitar estudios de orina y
quimica sanguinea. Asi, en estos pacientes, el exceso de calcio en sangre puede ocasionar
dafios, como tetania, paro cardiaco y alteraciones mentales. Otro riesgo es el de provocar litiasis
renal, debido al exceso de calcio en el organismo (si es que el producto contiene realmente
calcio). Por tanto, este mensaje publicitario no esta elaborado con base en las disposiciones
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oficiales.

Articulo 310. La publicidad de Calcio de coral no incluye el texto: consulte a su médico ni sefala
la conveniencia de consulta médica para su uso, y las propiedades terapéuticas que afirma son

falsas.

Articulo 375, fraccion VII. Debido a que la publicidad de Calcio de coral dirigida a la poblacion
general, como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso, y
en caso de que éste existiera no debié expedirse por la autoridad, ya que el producto carece de

eficacia respecto de los beneficios terapéuticos que afirma.

Ademas de las infracciones a la regulacion publicitaria de los insumos para la salud, de acuerdo
con la LGS (articulo 376), Calcio de coral requiere registro sanitario por tratarse de un
medicamento (en su publicidad y etiqueta declara contener calcio y calcitonina), presenta forma
farmacéutica (comprimidos) y afirma efectos terapéuticos; sin embargo, en su etiqueta no
contiene registro sanitario porque el productor lo cataloga como suplemento alimenticio,
respecto del cual la legislacion sanitaria exenta (por omision) su registro. Ello implica la
posibilidad de que el contenido de los farmacos en los comprimidos de Calcio de coral sea
excesivo, nulo o insuficiente; aunado a la inexistencia de estudios clinicos (en seres humanos)

mediante los cuales se haya investigado respecto de su seguridad y eficacia.

RLGSMP

Articulo 6, fracciones I, Il y Ill. La publicidad no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los productos o servicios
objeto de la misma, ya que a Calcio de coral se le atribuyen cualidades preventivas, terapéuticas
y estimulantes que no corresponden a su funcibn o uso (suplemento alimenticio), de
conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables. El mensaje de esta publicidad
indica y sugiere que el uso o consumo del producto es un factor determinante para modificar la
conducta de las personas (mayor vitalidad y energia). Indica e induce a creer explicita e
implicitamente que el producto cuenta con los ingredientes o las propiedades de los cuales

carece, ya que el producto no ha sido evaluado en cuanto a la calidad y cantidad de los
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farmacos que declara contener en su publicidad y etiqueta, ademas no existen estudios clinicos

que avalen las afirmaciones respecto de sus efectos terapéuticos y preventivos.

Articulo 7, fracciones I, 1l y Ill. La publicidad de Calcio de coral no es orientadora ni educativa
respecto del producto, ya que no se refiere a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o

reconocidos por la Secretaria.

Articulo 8. La publicidad de Calcio de coral propicia riesgo en la salud de quien lo consuma,
debido a que administrarlo en los casos citados en sus afirmaciones publicitarias resultaria

ineficaz y contraproducente.

Articulo 9, fracciones I, II, lll y IV. La publicidad de Calcio de coral no es comprobable ni
corresponde a la calidad sanitaria, propiedades nutritivas y beneficios de empleo del producto
porque: induce al error (fomenta la automedicacion de calcio y calcitonina en personas enfermas
0 sanas sin antecedentes de investigacion respecto de su contenido, seguridad y eficacia);
oculta las contraindicaciones necesarias (el exceso en la administracion causaria hipercalcemia,
litiasis renal, empeoramiento del desequilibrio hidroelectrolitico en pacientes con diabetes
mellitus e insuficiencia renal, entre otros dafos); y exagera las caracteristicas o propiedades del
producto (el mensaje indica con testimonios que Calcio de coral alivia los dolores musculo-

esqueléticos, artritis, etc.).

Articulo 21. La publicidad de este suplemento alimenticio presenta a Calcio de coral como
estimulante y modificador del estado fisico y mental de las personas. Y no se trata de un caso
que asi haya sido reconocido por la Secretaria.

Articulo 22, fracciones V y VII. La publicidad de Calcio de coral (“suplemento alimenticio”)
atribuye a este producto un valor nutritivo distinto al real (previene y cura el cansancio, fatiga y
agotamiento. Proporciona vitalidad y energia, suplemento de calcio y calcitonina en caso de
hipocalcemia por paratiroidectomia). Expresa y sugiere, a través de personajes reales o ficticios,
que la ingestion de este producto proporciona a las personas caracteristicas o habilidades
extraordinarias. Afirma que este producto es util para prevenir, aliviar, tratar o curar
enfermedades, trastornos o estados fisioldgicos (hipocalcemia postparatiroidectomia, artritis,

etc.). Declara propiedades que no pueden comprobarse, ya que, en la literatura cientifica médica

102



nacional e internacional (contenida en la Libreria Nacional de Medicina de los Estados Unidos

de Norteamérica, www.ncbhi.nlm.nih.gov), no existen estudios clinicos del Calcio de coral (o de

sus ingredientes) como tratamiento de pacientes con padecimientos que dice corregir y prevenir

en su publicidad.

Articulo 27. La publicidad de Calcio de coral no lo designa de acuerdo con la clasificacion que,
de conformidad con la normatividad aplicable, le corresponde (medicamento). Tampoco se

declaran los posibles eventos adversos que su uso podria ocasionar.

Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.

Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg6 a los términos de la autorizacion para la
elaboracion de la publicidad de Calcio de coral, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido

otorgada porque la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusion no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
autorizacion sanitaria de la Secretaria de Salud, ya que dicha autorizaciéon no pudo haber sido

otorgada porque la publicidad de Calcio de coral no es comprobable, y por tanto, ilicita.

Articulo 79, fraccién Il o IV. Los mensajes publicitarios que afirman las propiedades de Calcio de
coral requieren permiso de la Secretaria de Salud, por autodenominarse como suplemento
alimenticio, o de acuerdo con su mensaje, como medicamento; no obstante, como sus
propiedades no son comprobables (como lo exige el articulo 80 del mismo Reglamento), esta
publicidad carece de permiso o éste no debid otorgarse.

Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad se deberia haber
presentado la solicitud en el formato oficial, con la informacion y documentacién que dé sustento
a las afirmaciones hechas en la publicidad de Calcio de coral, y la autorizacion sanitaria del
producto y su marbete autorizado, por tratarse de un insumo para la salud (de acuerdo con la

LGS, debe considerarse como medicamento por afirmar propiedades terapéuticas).

Analisis

Con base en lo expuesto, la publicidad de Calcio de coral (la cual persiste hasta la fecha) es

103



ilicita. Este producto afirma propiedades terapéuticas y preventivas respecto de la artralgia,
artritis, hipocalcemia secundaria a paratiroidectomia, cansancio, agotamiento, fatiga muscular y
en enfermos con insuficiencia renal cronica a consecuencia de diabetes mellitus, lo cual es
fundamentado por un médico cuya cédula profesional aparece como roétulo. EI médico afirma
que el producto contiene calcio y calcitonina que en nada se relacionan con un efecto

terapéutico farmacoldgico en los padecimientos citados.

Destaca la falta de ética profesional del médico quien, con argumentos falsos y tendenciosos,
justifica el uso de Calcio de coral en caso de insuficiencia renal causada por diabetes mellitus,
en estos casos, como se expuso, la automedicacion de calcio y calcitonina (si es que realmente
los contiene el producto) es causa de mayor desequilibrio hidrolectrolitico en pacientes con
insuficiencia renal, ya que el cese o reduccion de la funcion renal conlleva a acumulacion de
calcio en el plasma sanguineo, lo cual desencadena alteraciones cardiacas, estrefiimiento,
anorexia, disfuncion mental, hipertension arterial, calcifilaxis (ulceracion cutanea por isquemia en
la piel debido al depdsito del exceso de calcio en el tejido subcutaneo y pequefias arterias en
pacientes con insuficiencia renal, porque ésta provoca hiperparatiroidismo, como es el caso de

las etapas terminales de los pacientes con diabetes mellitus), entre otros efectos. 4% 141 142, 143

Ademas, el anuncio declarara que el producto contiene calcitonina y afirma que esta hormona
permite que se absorba hasta 99% del calcio ingerido; sin embargo, de acuerdo con los tratados

de fisiologia humana, la calcitonina no afecta la absorcién intestinal de calcio.***

No se solicité informacion respecto de la existencia o no de autorizacion de la publicidad de
Calcio de coral debido a que se originaria la siguiente respuesta de la autoridad responsable “No
se omite sefalar que toda vez que todos los demas productos mencionados por el solicitante se

encuentran publicitando de manera irregular, esta autoridad esta realizando los procedimientos

1490 pastan S, Bayley J. Didlisis therapy. New England Journal of Medicine. Afio 1998. Volumen 338.
Numero 20. pp. 1428-1437.
11 Hrusca KA, Teitelbaum SL. Renal osteodystrophy. New England Journal of Medicine. Afio 1995.
Volumen 333. NUmero 3. pp. 166-175.
192 |fudu O. Care of patient undergoing hemodialysis. New England Journal of Medicine. Afio 1998.
Volumen 339. NUmero 15. pp. 1054-1062.
143 Mathur RV, Shortland JR, El Nahas AM. Calciphylaxis. Postgrad Med J. Afio 2001. VVolumen 77. pp.
557-561.
144 Guyton Arthur, C. Tratado de Fisiologia Médica Octava edicién. Editorial McGraw-Hill —
Interamericana. 1982. Madrid, Espafia. pp 111- 115.
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administrativos correspondientes”, ya que asi fue el caso cuando se solicité la informacion

respecto de la publicidad de otros insumos para la salud (véase anexos 1y 3).

3) Linazan plus

De acuerdo con su etiqueta es: suplemento alimenticio

Afirmaciones publicitarias
e Olvidese del estrés, la hipertensién, depresién, celulitis, varices, flaccidez
e Fortalezca sus huesos

e Garcinia cambogia reduce el apetito

Infracciones

LGS

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con ésta, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar
cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario (Iéase seccidon de andlisis

de la publicidad de este producto).

Articulo 305. En virtud de que los responsables de la publicidad, anunciante, agencia de
publicidad y medios difusores, no se ajustaron a las normas del Titulo Décimo Tercero,

Publicidad, de acuerdo con lo que se expone a continuacion.

Articulo 306, fracciones I, II, IV, VI. En virtud de que la informacién contenida en el mensaje
sobre las propiedades nutritivas y beneficios de empleo no es comprobable: no existe
informacion cientifica que avale la eficacia terapéutica y seguridad de Linazan plus (sus
componentes combinados o por separado) en pacientes con hipertension arterial, depresion,
etcétera. Ademas, el mensaje es contrario a un contenido orientador y educativo: no existe
fundamento fisioldégico ni farmacologico respecto de los beneficios terapéuticos por la
administracion de semilla de linaza canadiense y vitamina E (si es el caso de que el producto los
contenga realmente). También, la administracion de Linazan plus resulta nociva para la salud e
implica riesgo de empeorar una enfermedades (hipertension arterial, depresion) por falta de

diagnostico y tratamiento oportuno. Por tanto, este mensaje publicitario no esta elaborado con
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base en las disposiciones oficiales.

Articulo 307. La publicidad atribuye Linazan plus un valor superior y distinto al real (suplemento
alimenticio que corrige y previene enfermedades), y no incluye mensajes precautorios de la

condicion del producto o promotores de una alimentacion equilibrada.

Articulo 310. La publicidad de Linaza plus no incluye el texto: consulte a su médico ni sefiala la
conveniencia de consulta médica para su uso, y las propiedades terapéuticas que afirma son

falsas.

Articulo 375, fraccién VII. Debido a que la publicidad de Linazan plus dirigida a la poblacion
general, como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso, y
en caso de que éste existiera no debié expedirse por la autoridad, ya que el producto carece de

eficacia respecto de los beneficios terapéuticos que afirma.

Ademas de las infracciones a la regulacion publicitaria de los insumos para la salud, de acuerdo
con la LGS (articulo 376), Linazan plus requiere registro sanitario por tratarse de un
medicamento (en su publicidad y etiqueta declara contener tocoferol [vitamina E] entre otros
minerales y vitaminas), presenta forma farmacéutica y afirma efectos terapéuticos; sin embargo,
en su etiqueta no contiene registro sanitario porque el productor lo cataloga como suplemento
alimenticio, respecto del cual la legislacion sanitaria exenta (por omision) su registro. Ello implica
la posibilidad de que el contenido de los farmacos en Linazan plus sea excesivo, nulo o
insuficiente; aunado a la inexistencia de estudios clinicos (en seres humanos) mediante los

cuales se haya investigado respecto de su seguridad y eficacia.

RLGSMP

Articulo 6, fracciones I, y lll. La publicidad no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los productos o servicios
objeto de la misma, ya que a Linazan plus se le atribuyen cualidades preventivas y terapéuticas
gue no corresponden a su funcién o uso (suplemento alimenticio, art. 215 fc. V de la LGS), de
conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables. Indica e induce a creer explicita

e implicitamente que el producto cuenta con los ingredientes o las propiedades de los cuales
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carece, ya que el producto no ha sido evaluado en cuanto a la calidad y cantidad de los
farmacos que declara contener en su publicidad y etiqueta, ademas no existen estudios clinicos

gue avalen las afirmaciones respecto de sus efectos terapéuticos y preventivos.

Articulo 7, fracciones |, Il y lll. La publicidad de Linazan plus no es orientadora ni educativa
respecto del producto, ya que no se refiere a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o
reconocidos por la Secretaria. No proporciona informacion sanitaria respecto del producto, ni
sefala precauciones necesarias, como precisar que el producto no es curativo ni preventivo, lo
cual representa un riesgo para la salud en caso de emplearlo de acuerdo con las afirmaciones

publicitarias.

Articulo 8. La publicidad de Linazan plus propicia riesgo en la salud de quien lo consuma, debido
a que administrarlo en los casos citados en sus afirmaciones publicitarias resultaria ineficaz y

contraproducente.

Articulo 9, fracciones | y lll. La publicidad de Linazan plus no es comprobable ni corresponde a
la calidad sanitaria, propiedades nutritivas y beneficios de empleo del producto porque: induce al
error (fomenta la automedicacion de Linazan plus, cuyo contenido, eficacia y seguridad carece
de fundamento); y exagera las caracteristicas o propiedades del producto (el mensaje induce a
creer que la administracién de Linazan plus es terapéutica en caso de insuficiencia venosa

cronica, depresion, hipertension, etc.).

Articulo 21. La publicidad de Linazan plus atribuye a este producto efectos modificadores del
estado fisico u mental de las personas.

Articulo 22, fracciones Il y VII. La publicidad de Linazan plus (“suplemento alimenticio”) atribuye
a este producto un valor nutritivo distinto al real (previene y cura la depresion, hipertension,
celulitis, varices, etc.). Afirma que este producto es Util para prevenir, aliviar, tratar o curar
enfermedades, trastornos o estados fisiolégicos (depresion, insuficiencia venosa cronica, etc.).
Declara propiedades que no pueden comprobarse, ya que, en la literatura cientifica médica
nacional e internacional (contenida en la Libreria Nacional de Medicina de los Estados Unidos

de Norteamérica, www.ncbi.nlm.nih.gov), no existen estudios clinicos de Linazan plus para el

tratamiento de pacientes con padecimientos que dice corregir y prevenir en su publicidad.
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Articulo 27. La publicidad de Linazan plus no lo designa de acuerdo con la clasificaciéon que, de
conformidad con la normatividad aplicable, le corresponde (medicamento). Tampoco se declaran

los posibles eventos adversos que su uso podria ocasionar
Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.

Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg6 a los términos del permiso sanitario para la
elaboracion de la publicidad de Linazan plus, ya que dicho permiso no pudo haber sido otorgado

porque la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusiéon no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
permiso sanitario de la Secretaria de Salud, ya que dicho permiso no pudo haber sido otorgado,

porque la publicidad de Linazan plus no es comprobable, y por tanto, ilicita.

Articulo 79, fraccién Il o IV. Los mensajes publicitarios que afirman las propiedades de Linazan
plus requieren permiso de la Secretaria de Salud, a pesar de autodenominarse como
suplemento alimenticio, o de acuerdo con su mensaje, como medicamento; no obstante, como
sus propiedades no son comprobables (como lo exige el articulo 80 del mismo Reglamento),
esta publicidad carece de permiso o éste no debi6 otorgarse.

Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad de Linazan plus se
deberia haber presentado la solicitud en el formato oficial, con la informacién y documentacién
que dé sustento a las afirmaciones hechas en la publicidad de este producto, y el registro
sanitario del medicamento y su marbete autorizado, por tratarse de un insumo para la salud (de
acuerdo con la LGS, debe considerarse como medicamento por afirmar propiedades

terapéuticas).

Analisis

Las afirmaciones contenidas en la publicidad de Linazan plus (que hasta la fecha continda
difundiéndose en la televisidon) “Olvidese del estrés, la hipertension, depresion, celulitis, varices,
flaccidez; fortalezca sus huesos; Garcinia cambogia reduce el apetito” carecen de fundamento
terapéutico y farmacologico, ya que la semilla de linaza canadiense y la vitamina E no han
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demostrado efectos benéficos en la hipertension arterial sistémica, depresion, insuficiencia
venosa cronica, en los huesos ni en la piel, musculo o tejido celular subcutaneo. La literatura
cientifica médica nacional e internacional (contenida en la Libreria Nacional de Medicina de los
Estados Unidos de Norteamérica, www.nchi.nlm.nih.gov), no existen estudios clinicos respecto
de Linazan plus (o sus componentes) para el tratamiento de pacientes con padecimientos que

dice corregir y prevenir en su publicidad. Por tanto, esta publicidad es ilicita.

No se solicité informacién respecto de la existencia o no de permiso de la publicidad de Linazan
plus debido a que se originaria la siguiente respuesta de la autoridad responsable “No se omite
sefialar que toda vez que todos los demas productos mencionados por el solicitante se
encuentran publicitando de manera irregular, esta autoridad esta realizando los procedimientos
administrativos correspondientes”, ya que asi fue el caso cuando se solicitdé la informacién

respecto de la publicidad de otros insumos para la salud (véase anexos 1y 3).

4) Gelatin (AHORA BIOGELATIN)

De acuerdo con su etiqueta es: suplemento alimenticio

Afirmaciones publicitarias

e Corrige y previene la gastritis, estrefiimiento y alopecia

e Ayuda a incrementar las enzimas digestivas corrigiendo la gastritis y el estrefiimiento

e Previene y corrige la osteoporosis, problemas de reumatismo o artritis, en dos semanas
olvidese de dolores

¢ Nifios mas altos y sanos

e Aumenta la capacidad de retencion y concentracion mental. Para problemas de atencion,
memoria y aprendizaje

e Previene el dolor de cabeza

e Contiene todos los amino&cidos esenciales que no se encuentran en la alimentacion

e Regenerador de células

e Contiene todos los aminoacidos esenciales

e Tratamiento de la calvicie

e Incrementa la vitalidad
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¢ Incrementa las defensas inmunoldgicas

Después de mas de dos afios, la difusion de la publicidad en television de Gelatin ceso, pero fue
sustituida por la de Biogelatin, sin que ésta contuviera las afirmaciones respecto de los
beneficios de Gelatin; sin embargo, en su mensaje se dice la frase “Ahora mejorado”, para que
el destinatario de la publicidad antecedente de Gelatin adjudicara (a su criterio) los mismos, pero

mayores, beneficios a Biogelatin.

Infracciones

LGS

Articulo 376. Gelatin requiere registro sanitario por tratarse de un medicamento, de acuerdo con
las definiciones de la misma Ley (articulo 221. “Cuando un producto contenga nutrimentos, sera
considerado como medicamento, siempre que se trate de un preparado que contenga de
manera individual o asociada: vitaminas, minerales, electrélitos, aminoacidos o acidos grasos,
en concentraciones superiores a las de los alimentos naturales y ademas se presente en alguna
forma farmacéutica definida y la indicacion de uso contemple efectos terapéuticos, preventivos o
rehabilitatorios”). En su etiqueta no contiene registro sanitario por catalogarse como suplemento

alimenticio, el cual no requiere de éste.

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con ésta, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 306, fracciones I, Il, 1V, VI. En virtud de que la informacién contenida en el mensaje
sobre las propiedades nutritivas y beneficios de empleo no es comprobable (no existe
informacion cientifica que avale la eficacia terapéutica y seguridad de Gelatin en pacientes con
estreflimiento, osteoporosis, gastritis, etcétera). El mensaje es contrario a un contenido
orientador y educativo (afirma que contiene todos los aminoacidos esenciales que no se
encuentran en la alimentacion. Esto es falso, porque la alimentacién adecuada es la fuente de
todos los aminoacidos esenciales, y Gelatin no contiene triptéfano, uno de los aminoacidos
esenciales). El mensaje, al indicar efectos terapéuticos sobre enfermedades como la gastritis,
induce a conductas, practicas o habitos nocivos para la salud fisica, y éstas implican el riesgo de

qgue un enfermo no sea diagnosticado y tratado con responsabilidad profesional mediante
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atencion médica. Por lo anterior, el mensaje publicitario no estad elaborado conforme a las

disposiciones legales aplicables.

Articulo 310. La publicidad de Gelatin no incluye el texto: consulte a su médico ni sefiala la
conveniencia de consulta médica para su uso, y las propiedades terapéuticas que afirma son

falsas.

Articulo 375, fracciéon VII. Debido a que la publicidad de Gelatin dirigida a la poblacién general,
como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso de

publicidad.

RLGSMP

Articulo 6, fracciones I, Il y lll. La publicidad no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los productos o servicios
objeto de la misma, ya que a Gelatin se le atribuyen cualidades preventivas, terapéuticas y
estimulantes que no corresponden a su funcion o uso (suplemento alimenticio), de conformidad
con lo establecido en las disposiciones aplicables o en el registro como medicamento otorgado
por la Secretaria, ya que carece de éste. Indica y sugiere que el uso o consumo del producto es
un factor determinante para modificar la conducta de las personas (mayor vitalidad). Indica e
induce a creer explicita e implicitamente que el producto cuenta con los ingredientes o las
propiedades de los cuales carece (contiene todos los aminoacidos esenciales que no se
encuentran en la alimentacion; corrige y previene osteoporosis, gastritis y estrefiimiento; mejora

las facultades intelectuales).
Articulo 7, fracciones | y Il. La publicidad de Gelatin no es orientadora ni educativa respecto del
producto, ya que no se refiere a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o reconocidos

por la Secretaria.

Articulo 8. La publicidad de Gelatin implica riesgo contra la salud de las personas y su dignidad,

por las indicaciones para su uso u enganos.

Articulo 9, fracciones I, Ill, IV. La publicidad de Gelatin no es comprobable o no corresponde a la

111



calidad sanitaria, propiedades nutritivas y beneficios de empleo del producto porque: induce al
error (afirma que la alimentacion no contiene todos los aminoécidos esenciales y ayuda a
incrementar las enzimas digestivas corrigiendo la gastritis y el estrefliimiento; sin embargo la
etiologia [causa] de estos padecimientos no es la deficiencia de enzimas en el sistema
digestivo); exagera las caracteristicas o propiedades del producto (en dos semanas olvidese de
los dolores de la artritis); e indica y sugiere que el uso de Gelatin es factor determinante de las
caracteristicas fisicas (talla) e intelectuales (atencién, aprendizaje, memoria, concentracion) de
los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, ya que no existen pruebas

fehacientes que asi lo demuestren.

Articulo 11. Debido a que no existe la informacién técnica y cientifica que respalde las
aseveraciones sobre el beneficio de empleo de Gelatin, el anunciante no las podra comprobar

cuando asi lo requiera la Secretaria.

Articulo 21. La publicidad de este suplemento alimenticio presenta a este producto como
estimulante y modificador del estado fisico y mental de las personas. Y no se trata de un caso

que asi haya sido reconocido por la Secretaria.

Articulo 22, fracciones lll, IV, V y VII. La publicidad de Gelatin (“suplemento alimenticio”) atribuye
a este producto un valor nutritivo distinto al que tiene (previene y corrige la osteoporosis, es
decir la pérdida de calcio y masa 0sea que inicia en la menopausia y se continua en la vejez por
la reduccion en la produccién de estrégenos, sedentarismo, entre otras, mas no por deficiencia
de aminoacidos). Realiza comparaciones en menoscabo de las propiedades de los alimentos
naturales (contiene aminoacidos esenciales que no se encuentran en la alimentacion). Expresa
y sugiere, a traves de personajes reales o ficticios, que la ingestion de este producto proporciona
a las personas caracteristicas o habilidades extraordinarias (obtener mayores calificaciones en
la escuela al incrementar las facultades mentales superiores). Afirma que este producto es util
para prevenir, aliviar, tratar o curar enfermedades, trastornos o estados fisiol6gicos (gastritis,
estrefiimiento, osteoporosis, artritis, déficit de atencion en nifios). Declara propiedades que no
pueden comprobarse, ya que, en la literatura cientifica médica nacional e internacional, no
existen estudios clinicos de aminoacidos esenciales como tratamiento de pacientes con
padecimientos que dice corregir y prevenir la publicidad de Gelatin. Por otra parte, no es

razonable ni viable que se realicen estudios clinicos para comprobar la eficacia y seguridad

112



terapéutica de Gelatin, porque no existe el sustento teorico-cientifico para su uso terapéutico, y
por tanto, no existen fundamentos biomédicos bésicos que motiven el inicio de tales
investigaciones (busqueda realizada en Pubmed, un servicio de busqueda de bibliografia de la
Libreria Nacional de Medicina de los Estados Unidos de Norteamérica que proporciona la mayor
informacion bibliografica de revistas médicas y de otras ciencias de todo el mundo a partir del

afo de 1965. www.ncbi.nlm.nih.gov).

Articulo 27. La publicidad de Gelatin no lo designa de acuerdo con la clasificacibn que, de

conformidad con la normatividad aplicable, le corresponde (medicamento).

Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.

Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg6 a los términos del permiso de publicidad para
la elaboracién de la publicidad de Gelatin, ya que dicho permiso no pudo haber sido otorgado

porque la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusion no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
permiso sanitario de la Secretaria de Salud, ya que éste no pudo haber sido otorgado porque la

publicidad no es comprobable, y por tanto, ilicita.

Articulo 79, fraccidon Il o IV. Los mensajes publicitarios que afirman las propiedades de Gelatin
requieren permiso de la Secretaria de Salud, por tratarse de un suplemento alimenticio y, por
definicion legal, a la vez es un medicamento; no obstante, como dichas propiedades no son
comprobables (como lo exige el articulo 80 del mismo Reglamento), esta publicidad carece de

permiso o éste no debio otorgarse.

Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad se deberia haber
presentado la solicitud en el formato oficial, con la informacién y documentacién que dé sustento
a las afirmaciones hechas en la publicidad de Gelatin, y el registro sanitario del producto y su
marbete autorizado, por tratarse de un insumo para la salud (de acuerdo con la LGS, debe

considerarse como medicamento por afirmar propiedades terapéuticas).

Analisis
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De acuerdo con la fisiologia y la fisiopatologia, el aporte de aminoacidos (esenciales o no)
mediante la alimentacion no implica ninguno de los efectos que la publicidad atribuye a Gelatin.
Por el contrario, los amino&cidos fenilalanina (el cual se encuentra entre los ingredientes de
Gelatin) y el triptofano estimulan la liberaciéon de gastrina (el estimulante mas potente de la
secrecion de acido gastrico) por las células G del estbmago y, a su vez, la secrecion

incrementada de &cido gastrico (hiperclorhidria) produce gastritis.*°, 14°

Las causas de cualquier tipo de artritis, de la gastritis, el estrefiimiento y de la osteoporosis no

se deben a deficiencias de aminoacidos, por lo que éstos no se emplean para su tratamiento.

Aun siendo posible que Gelatin contenga todos los ingredientes declarados (no contiene
tripté6fano, un aminoéacido esencial), y de que su efecto preventivo y terapéutico fuera posible,
queda la sospecha respecto de la concentracidn necesaria de los mismos para producir los
efectos que asegura en el organismo (concentracion terapéutica en el plasma sanguineo). Para
ello, se requieren estudios clinicos en los que se compruebe su eficacia y seguridad (toxicidad)

en pacientes con los padecimientos que afirma corregir y prevenir.

En virtud de que no existe la informacion que compruebe todas (si es que alguna) las

propiedades que la publicidad atribuye a Gelatin, dicha publicidad debe ser considerada ilicita.

Cabe mencionar que, la Comisién Federal para la Proteccion de Riesgo Sanitarios, no considera
a Gelatin como medicamento, sino como suplemento alimenticio (véase anexo 2), por lo que no
requiere registro sanitario. Esto es un error, como se expone en la seccion de infracciones a la
LGS respecto de la publicidad de este producto. Ademas, de acuerdo con lo que se infiere de
las respuestas de la Autoridad Sanitaria responsable del 14 de julio de 2004 (véase anexo 4)
respecto de publicidad impresa, no de la difundida por televisién, después de haber
transcurrido mas de dos afios de la difusion de la publicidad de Gelatin, la Comisién Federal
para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios no notificé al anunciante ni comunicé a los medios
de difusion la suspension de la difusion de ésta como medida de seguridad, la cual debié haber

implementado conforme con los articulos 107 y 108 del RLGSMP:

1> Best and Taylor. Bases Fisioldgicas de la Practica Médica. Editorial Médica Panamericana. Buenos
Aires, Argentina. 1986. p. 751.
146 Ganong, William F. Fisiologia Médica. Editorial El Manual Moderno. 1990. México, D.F. p. 426.
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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.

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 acompafiara al comunicado de suspension dirigido al medio, copia de la
notificacion efectuada al anunciante.

5) Noni (Super noni plus)

De acuerdo con su etiqueta es: suplemento alimenticio

Afirmaciones publicitarias

e Un producto que esta revolucionando todas las areas de la salud

e Beneficios atribuidos

(o]

Semilla de uva: excelente anticanceroso, previene el envejecimiento,
protege los pulmones

Cartilago de tiburén: destruye tumores y evita la formacion de éstos

Ginsen: desintoxicador de la sangre, combate la impotencia y el cansancio
fisico y emocional. Antihemorragico

Regenerador molecular

Damiana: antidepresivo; ayuda al control de mareos, pérdida del equilibrio y
Parkinson; aumenta el nivel de estrogenos en la mujer

Equinacea: jel estimulante inmunolégico mas importante!. Curativa de VIH,
problemas de hepatitis B, afecciones respiratorias cronicas y alergias

Polen: combate el reumatismo, anemia, pérdida de memoria; aumenta la
resistencia cardiovascular; previene embolias

Guarana: es eficaz contra trastornos gastrointestinales; antidiarreico;
estimulante fisico y sexual

Nopal: excelente en la regulacion de los indices de glucosa en la sangre,
mejor conocida como Diabetes, y la pérdida de peso

Noni: se usa tradicionalmente para el tratamiento de cancer, artritis,
migrafa, obesidad, diabetes, fallas en el sistema inmunoldgico, hipertension

arterial, asma
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o En general: dolor, Alzheimer, Ulcera gastrica, manchas en la piel, pérdida de
memoria, impotencia sexual, enfermedades del VIH, hemorragias,
hinchazén, vesicula, célculos renales, malestar en todo el cuerpo e
insomnio. Regenerador de células
e Afirma estar avalado por la Food and Drug Administration (Administracion de Alimentos y
Medicamentos de Estados Unidos de Norteamérica)
e “..las toxinas y venenos dentro de nuestro cuerpo con ningin otro medicamento mas
gue con el Noni de poder sacar estas toxinas”
e Previene y combate todas las enfermedades mencionadas
e Testimonio: “yo padeci angina de pecho desde hace muchos afos.....desde hace seis
meses empecé a tomar Super noni plus y he tenido una mejoria muy notable, al grado que
dejé de tomar todos mis medicamentos y me siento muy bien”. Conductor: “estos son los

testimonios que avalan la importancia y sobriedad de este producto”

Infracciones

LGS

Articulo 376. Super noni plus requiere registro sanitario por tratarse de un medicamento, de
acuerdo con las definiciones de la misma Ley (articulo 221. Cuando un producto contenga
nutrimentos, sera considerado como medicamento, siempre que se trate de un preparado que
contenga de manera individual o asociada: vitaminas, minerales, electrdlitos, aminoacidos o
acidos grasos, en concentraciones superiores a las de los alimentos naturales y ademas se
presente en alguna forma farmacéutica definida y la indicacion de uso contemple efectos
terapéuticos, preventivos o rehabilitatorios). En su etiqueta no lo contiene por catalogarse como
suplemento alimenticio, el cual no requiere de registro sanitario. Sin embargo, en su publicidad
afirma, de forma implicita, que este producto es un medicamento (“...las toxinas y venenos
dentro de nuestro cuerpo con ningun otro medicamento mas que con el Noni de poder sacar

estas toxinas”).

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con éste, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 306, fracciones I, Il, IV y VI. En virtud de que la informacion contenida en el mensaje

116



sobre las propiedades nutritivas y beneficios de empleo no es comprobable (no existe
informacion cientifica que avale la eficacia terapéutica y profilactica, ni de seguridad de Super
noni plus en pacientes con SIDA, cancer, diabetes, hipertension arterial, artritis, embolias,
etcétera). El mensaje es contrario a un contenido orientador y educativo (testimonio: “yo padeci
angina de pecho desde hace muchos afos.....desde hace seis meses empecé a tomar Super
noni plus y he tenido una mejoria muy notable, al grado que dejé de tomar todos mis
medicamentos y me siento muy bien”. Conductor: “estos son los testimonios que avalan la
importancia y sobriedad de este producto”). Los elementos que componen el mensaje carecen
del permiso sanitario respectivo (ya que para éste se requiere registro sanitario del producto, y
éste no cuenta con él, y de la comprobacién de las afirmaciones terapéuticas y preventivas). El
mensaje, al indicar efectos terapéuticos sobre cualquier clase de enfermedades, induce a
conductas, practicas o hébitos nocivos para la salud fisica que implican riesgo de no ser
atendidas por un médico. Por lo anterior, el mensaje publicitario no esta elaborado conforme a

las disposiciones legales aplicables.

Articulo 310. La publicidad de Super noni plus no incluye el texto: consulte a su médico ni sefiala
la conveniencia de consulta médica para su uso, y las propiedades terapéuticas que afirma son

falsas.

Articulo 375, fraccién VII. Debido a que la publicidad de Super noni plus dirigida a la poblacion
general, como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso de

publicidad.

RLGSMP

Articulo 6, fracciones I, Il y lll. La publicidad no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los productos o servicios
objeto de la misma, ya que a Super noni plus se le atribuyen cualidades preventivas,
terapéuticas y estimulantes que no corresponden a su funcién o uso (suplemento alimenticio),
de conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables o en el registro como
medicamento otorgado por la Secretaria, ya que carece de éste. Indica y sugiere que el uso o
consumo del producto es un factor determinante para modificar la conducta de las personas

(combate la depresion). Indica e induce a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta
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con las propiedades de los cuales carece (previene y combate todas las enfermedades

mencionadas).

Articulo 7, fracciones | y Il. La publicidad no es orientadora ni educativa respecto del producto,
ya que no se refiere a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o reconocidos por la

Secretaria.

Articulo 8. La publicidad de Super noni plus es factor de riesgo para empeoramiento de

cualquiera de los padecimientos que afirma curar.

Articulo 9, fracciones | y Ill. La publicidad no es comprobable o no corresponde a la calidad
sanitaria, propiedades nutritivas y beneficios de empleo del producto porque: induce al error
(tratamiento tradicional del cancer); exagera las caracteristicas o propiedades del producto
(excelente en la regulacién de los indices de glucosa en la sangre, mejor conocida como

Diabetes, y la pérdida de peso).

Articulo 11. Debido a que no existe la informacion técnica y cientifica respecto de las
aseveraciones sobre las propiedades curativas y beneficio de empleo de Super noni plus, el

anunciante no las podra comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria.

Articulo 21. La publicidad de este suplemento alimenticio presenta al producto como estimulante
y modificador del estado fisico y mental de las personas. Y no se trata de un caso que asi haya

sido reconocido por la Secretaria.

Articulo 22, fracciones lll, V y VII. La publicidad de Super noni plus (“suplemento alimenticio”)
atribuye a este producto un valor nutritivo distinto al que tiene (prevencion y tratamiento de
multiples enfermedades). Expresa y sugiere, a través de personajes reales o ficticios, que la
ingestibon de este producto proporciona a las personas caracteristicas o habilidades
extraordinarias (incrementa la vitalidad). Declara propiedades que no pueden comprobarse, y
gue este producto es util para prevenir, aliviar, tratar o curar enfermedades, trastornos o estados

fisiolégicos (embolias, artritis, cAncer, diabetes, etcétera).

Articulo 27. La publicidad de Super noni plus no lo designa por la clasificacion que, de
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conformidad con la normatividad aplicable, le corresponde (medicamento).

Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.

Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg6 a los términos del permiso para la elaboracion
de la publicidad de Super noni plus, ya que dicho permiso no pudo haber sido otorgado porque
la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusion no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
permiso de publicidad de la Secretaria de Salud, ya que dicho permiso no pudo haber sido

otorgado porque la publicidad no es comprobable e ilicita.

Articulo 79, fraccion 1l o IV. Los mensajes publicitarios que afirman las propiedades de Super
noni plus requieren permiso de la Secretaria de Salud, por tratarse de un suplemento
alimenticio; no obstante, como dichas propiedades no son comprobables (como lo exige el
articulo 80 del mismo Reglamento), esta publicidad carece de permiso o éste no debid

otorgarse.

Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad se deberia haber
presentado la solicitud en el formato oficial, con la informacién y documentacién que dé sustento
a las afirmaciones hechas en la publicidad de Super noni plus, y el registro sanitario del producto
y su marbete autorizado, por tratarse de un insumo para la salud (recordemos que de acuerdo

con la LGS, debe considerarse como medicamento por afirmar propiedades terapéuticas).

Andlisis

Cabe mencionar que en la publicidad de Super noni plus se dice que dicho producto esta
avalado por la FDA de los Estados Unidos de Norteamérica, considerada en el ambito médico y
popular como una autoridad mundial respecto de dictamenes de insumos para la salud. Sin
embargo, esto es falso, ya que todas las afirmaciones publicitarias han sido rechazadas por
dicha autoridad, y le ordena al anunciante que tales declaraciones no sean empleadas en la
publicidad, que de hacerlo serd sancionado; ademas, le informa que al afirmar su uso para el

tratamiento de enfermedades, este producto es un medicamento, por lo que es necesario su
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registro como tal presentado la informacién cientifica de los estudios clinicos con disefio
cientifico que avalen su eficacia y seguridad en cada uno de los padecimientos (véase anexo
5).

A través de un testimonio, se asegura el efecto y eficacia curativa de Super noni plus respecto
de la angina de pecho (eventos de isquemia miocardica [falta de irrigacion sanguinea y de
aporte de oxigeno al musculo cardiaco] debidos, por lo general a aterosclerosis [obstruccion de
las arterias que irrigan de sangre al corazén], una enfermedad grave ya que conduce a la
muerte por infarto cardiaco. Ademas, incita a que los enfermos no acudan a solicitar ayuda
médica o abandonen su tratamiento, porque “el producto es excelente, previene y combate
todas las enfermedades mencionadas, los testimonios avalan la importancia y sobriedad del
producto, y porgue se trata de un producto que ha revolucionado todas las areas de la salud”.

Aun siendo posible que Super noni plus contenga todos los ingredientes declarados, y de que su
efecto fuera posible, queda la sospecha respecto de la concentracién necesaria de los mismos
en el producto para producir los efectos que asegura en el organismo (concentracién terapéutica
en el plasma sanguineo). Para ello, se requieren estudios clinicos en los que se compruebe su

eficacia y seguridad (toxicidad) en pacientes con los padecimientos correspondientes.

Cabe mencionar que, la Comision Federal para la Proteccion de Riesgo Sanitarios, no considera
a Noni como medicamento, sino como suplemento alimenticio, por lo que no requiere registro
sanitario (véase anexo 2). Esto es un error, como se expone en la seccion de infracciones a la
LGS respecto de la publicidad de este producto. Ademas, de acuerdo con lo que se infiere de
las respuestas de la autoridad (véase anexos 1y 4), en el transcurso mayor de un afio (mas
otros dos afios previos a la solicitud de informacién) de la difusion en television de la publicidad
de Noni, la Comision Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarios no ordené al
anunciante ni a las televisoras la suspension de la difusion de otra publicidad (cuya duracién
rebasa 2 minutos) de la que no se solicitd autorizacién que, con base en su ilicitud, como
medida de seguridad debidé haber implementado conforme con los articulos 107 y 108 del
RLGSMP.**

14" RLGSMP, op. cit. supra, nota 35.
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También, con base en la respuesta del 09 de julio de 2003 (véase anexo 1y 7), resulta obvia la
falta de intervencion oportuna de la Comisiébn Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios para iniciar procedimiento administrativo contra la publicidad de Noni, ya que al
momento en que se solicitd informacion respecto de la existencia o no de permiso sanitario de la
publicidad de Noni, dicha autoridad precisd, en momento ulterior, “No se omite sefialar que toda
vez que todos los demas productos mencionados por el solicitante se encuentran publicitando
de manera irregular, esta autoridad esta realizando los procedimientos administrativos
correspondientes”. Se infiere que lo que motivd el inicio de procedimiento administrativo en
contra de la publicidad de Super noni plus fue consecuencia de la solicitud de informacién que
genero esta tesis, ya que en principio autorizo el permiso publicitario de 2 minutos para difusion
en television y no cité el otro de mayor duracién (confréntese fechas de los anexos 1,6y 7,y
analice la negativa de indicar etapa del proceso administrativo para sancionar la
publicidad).

Tal respuesta implica que la autoridad consideraba licita la publicidad de Noni mayor de 2
minutos que se difunde en la television, o no la habia advertido como ilicita, a pesar de carecer
de permiso de publicidad, ya que durante afios no suspendio su difusion mediante medida de
seguridad; ademas, la Autoridad Sanitaria inicié6 procedimiento administrativo cuando los
efectos, intenciones y beneficios lucrativos de esta publicidad ilicita habian generado la
rentabilidad correspondiente.

En consecuencia, la autoridad administrativa tampoco procedid, en momento oportuno, con el

aseguramiento de productos tal como lo establece el articulo 414 de la LGS.**®

148 LGS, articulo 414. El aseguramiento de objetos, productos o substancias, tendra lugar cuando se presuma que pueden ser
nocivos para la salud de las personas o carezcan de los requisitos esenciales que se establezcan en esta ley. La autoridad
sanitaria competente podra retenerlos o dgjarlos en depdsito hasta en tanto se determine, previo dictamen de laboratorio
acreditado, cudl sera su destino.

Si e dictamen indicara que € bien asegurado no es nocivo pero carece de |os requisitos esenciales establecidos en estaLey y
demas disposiciones generales aplicables, la autoridad sanitaria concedera al interesado un plazo hasta de treinta dias para que
tramite el cumplimiento de los requisitos omitidos. Si dentro de este plazo el interesado no realizara €l tramite indicado o no
gestionara la recuperacién acreditando el cumplimiento de lo ordenado por la autoridad sanitaria, se entenderé que la materia del
aseguramiento causa abandono y quedara a disposicion de la autoridad sanitaria para su aprovechamiento licito.

Si del dictamen resultara que el bien asegurado es nocivo, la autoridad sanitaria, dentro del plazo establecido en el anterior
parrafo y previa la observancia de la garantia de audiencia, podra determinar que €l interesado y bajo la vigilancia de aquella
someta el bien asegurado a un tratamiento que haga posible su legal aprovechamiento, de ser posible, en cuyo caso y previo €
dictamen de la autoridad sanitaria, €l interesado podra disponer de los bienes que haya sometido a tratamiento para destinarlos a
los fines que la propia autoridad | e sefiale.

L os productos perecederos asegurados que se descompongan en poder de la autoridad sanitaria, asi como

los objetos, productos o substancias que se encuentren en evidente estado de descomposicion, adulteracién

0 contaminacion que no los hagan aptos para su consumo, seran destruidos de inmediato por la autoridad
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6) Secretagogue

De acuerdo con el libro que lo publicita es: suplemento alimenticio

Afirmaciones publicitarias

¢ El envejecimiento no es inevitable, es una enfermedad

e El envejecimiento se debe a la deficiencia de hormona humana del crecimiento, ésta se

reduce en 80% en edades de los 21 a 60 afios, lo que causa disminucion de las funciones

del organismo, esto es envejecer.

e Estudio Rudman publicado en el New England Journal of Medicine. Reestablecer la

hormona del crecimiento a los niveles de la juventud provoca:

0]

O 0O O 0O 0O o o o

o

Perder peso sin ejercicio y ganar masa muscular

Mejora las funciones sexuales

Organos y huesos mas fuertes

Aliviarse mas rapidamente

Eliminar celulitis

Reducir las arrugas

Mejora la funcién inmunoldgica

Los huesos y heridas se curan mas rapidamente

Reduce la susceptibilidad al cancer y a las infecciones virales o bacterianas

Fortalece al corazoln, vasos, rifiones, higado, arterias, pulmones, etcétera

¢ Adjudica a Secretagogue:

Acelerar el metabolismo, que hace perder peso naturalmente
Proporcionar gran energia
Restaurar el crecimiento del cabello

Vencer los estragos de la edad

O O O O O

Atenuar el proceso de envejecimiento

sanitaria, la que levantara un acta circunstanciada de la destruccion. Los productos perecederos que no se
reclamen por los interesados dentro de las veinticuatro horas de que hayan sido asegurados, quedaran a
disposicion de la autoridad sanitaria la que los entregard para su aprovechamiento, de preferencia, a
instituciones de asistencia socia publicas o privadas.
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o0 Inducir la secrecion de la hormona del crecimiento al remover el bloqueo de
Su secrecion, por lo que se obtienen todos resultados como si se estuviera
administrando hormona del crecimiento.
o0 Alivia dolores musculares y de la columna vertebral
o Llenar el vacio por lo que se solia ser en la juventud y ahora se és (referido
al envejecimiento)
0 Revierte la enfermedad de Parkinson y esclerosis multiple
e La hormona del crecimiento sintética es cara y requiere de ser inyectada
e Es una combinacion sinergistica de aminoacidos, fragmentos proteinicos y azucares

farmacoldgicos, todos de fuentes naturales

Infracciones

LGS

Articulo 376. Con base en sus afirmaciones terapéuticas y preventiva, asi como por su
presentacion farmacéutica Secretagogue requiere registro sanitario por tratarse de un
medicamento, de acuerdo con las definiciones de la misma Ley. En su etiqueta no lo contiene

por catalogarse como suplemento alimenticio, el cual no requiere de registro sanitario.

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con éste, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 306, fracciones I, Il, V y VI. En virtud de que la informacién contenida en el mensaje
sobre las propiedades y beneficios de empleo no es comprobable (no existe informacién
cientifica que avale la eficacia terapéutica y seguridad de Secretagogue en pacientes con
hipertension arterial, enfermedad de Parkinson, obesidad, etcétera). El mensaje es contrario a
un contenido orientador y educativo (adjudica a Secretagogue los efectos de la administraciéon
de la hormona del crecimiento). Los elementos que componen el mensaje carecen del permiso
de publicidad respectivo (ya que para ésta se requiere registro sanitario del producto, y éste no
cuenta con él, y de la comprobacion de las afirmaciones terapéuticas y preventivas). Por lo
anterior, el mensaje publicitario no estd elaborado conforme a las disposiciones legales
aplicables. El mensaje desvirtia y contraviene los principios, disposiciones y ordenamientos que

en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o rehabilitacion, establece la Secretaria
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de Salud en su Norma Oficial Mexicana NOM-174-SSA1-1998, para el manejo integral de la
obesidad (para el manejo integral del sobrepeso y la obesidad no se debera: utilizar
procedimientos que no hayan sido aprobados mediante investigacion clinica o reporte
casuistico, asi como la prescripcion de medicamentos que no cuenten con el registro sanitario
correspondiente; manejar tratamientos estandarizados; utilizar técnicas no convencionales para
el tratamiento del sobrepeso y obesidad, en tanto no hayan sido aprobadas mediante protocolo
de investigacion debidamente avalado por la Secretaria de Salud e; indicar productos no
autorizados por la Secretaria de Salud para el manejo del sobrepeso y la obesidad. La
publicidad para efecto de esta NOM, se debera ajustar a lo siguiente: no anunciar la curacion
definitiva; no hacer referencia a tratamientos en los que no se distinga el manejo particular; no
referirse a insumos o tratamientos que no estén respaldados cientificamente en investigacion

clinica).

Articulo 310. La publicidad de Secretagogue no incluye el texto: consulte a su médico ni sefiala

la conveniencia de consulta médica para su uso.

Articulo 375, fraccion VII. Debido a que la publicidad de Secretagogue dirigida a la poblacion
general, como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso de

publicidad.

RLGSMP

Articulo 6, fracciones I, Il y Ill. La publicidad no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los productos o servicios
objeto de la misma, ya que a Secretagogue se le atribuyen cualidades preventivas, terapéuticas
y estimulantes que no corresponden a su funcibn o uso (suplemento alimenticio), de
conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables o en el registro sanitario otorgado
por la Secretaria, ya que carece de éste. Indica y sugiere que el uso o consumo del producto es
un factor determinante para modificar la conducta de las personas (gran energia, sentirse joven).
Indica e induce a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta con los ingredientes o
las propiedades de los cuales carece (se adjudica los beneficios de la hormona del crecimiento y
los exagera, sin comprobar cientificamente que en realidad induce su secrecion y provoca sus

efectos).

124



Articulo 7, fracciones | y Il. La publicidad de Secretagogue no es orientadora ni educativa
respecto del producto, ya que no se refiere a las caracteristicas, propiedades y empleos reales o

reconocidos por la Secretaria.”

Articulo 8. La publicidad de Secretagogue atenta contra la dignidad de las personas, al emplear

publicidad inauténtica.

Articulo 9, fracciones |, lll y IV. La publicidad de Secretagogue no es comprobable o no
corresponde a la calidad sanitaria, propiedades nutritivas y beneficios de empleo del producto
porque: induce al error (se adjudica los beneficios de la hormona del crecimiento, sin comprobar
cientificamente que en realidad induce su secrecion y provoca sus efectos); exagera las
caracteristicas o propiedades del producto (revierte el envejecimiento); e indica y sugiere que el
uso de Secretagogue es factor determinante de las caracteristicas fisicas (aumenta masa
muscular), intelectuales (revierte el decaimiento en las funciones mentales) de los personajes
reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, ya que no existen pruebas fehacientes que asi

lo demuestren.

Articulo 20. En virtud de que el mensaje de la publicidad de Secretagogue es contrario a las

disposiciones y ordenamientos que en materia de atencion de pacientes con obesidad.

Articulo 21. La publicidad de este suplemento alimenticio presenta al producto como estimulante
y modificador del estado fisico y mental de las personas (sentirse joven, tener mas energia,
revertir el decaimiento de las funciones mentales relacionado con la vejez, llenar el vacio por lo
gue se solia ser en la juventud y ahora se es [referido al envejecimiento]). Y no se trata de un

caso que asi haya sido reconocido por la Secretaria.

Articulo 22, fracciones Ill, V y VII. La publicidad de Secretagogue (“suplemento alimenticio”)
atribuye a este producto un valor nutritivo distinto al que tiene (acelerar el metabolismo, que
hace perder peso naturalmente; proporcionar gran energia; restaurar el crecimiento del cabello;
vencer los estragos de la edad; atenuar el proceso de envejecimiento; alivia dolores musculares
y de la columna vertebral; etcétera). Expresa y sugiere, a través de personajes reales o ficticios,

gue la ingestion de este producto proporciona a las personas caracteristicas o habilidades
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extraordinarias (rejuvenecer). Declara propiedades que no pueden comprobarse, y que este
producto es Uutil para prevenir, aliviar, tratar o curar enfermedades, trastornos o estados
fisioldgicos (revierte la enfermedad de Parkinson y esclerosis mdltiple, decaimiento de las

funciones mentales).

Articulo 27. La publicidad de Secretagogue no lo clasifica de acuerdo con lo que establecen las

disposiciones oficiales, es decir, como medicamento.

Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.

Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg6 a los términos del permiso de publicidad para
la elaboracion de la publicidad de Secretagogue, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido

otorgada porque la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusion no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
permiso de publicidad de la Secretaria de Salud, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido

otorgada porque la publicidad no es comprobable e ilicita.

Articulo 79, fraccién Il. La publicidad de los suplementos alimenticios requiere permiso de la
Secretaria de Salud. Para obtenerlo se exige la documentaciébn que dé sustento a las

afirmaciones hechas en la publicidad y la autorizacion sanitaria (registro sanitario) del producto.

Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad se deberia haber
presentado la solicitud en el formato oficial, con la informacién y documentacién que dé sustento
a las afirmaciones hechas en la publicidad de Secretagogue, y el registro sanitario del producto
y su marbete autorizado, por tratarse de un insumo para la salud (recordemos que de acuerdo

con la LGS, debe considerarse como medicamento por afirmar propiedades terapéuticas).

Anélisis

Esta publicidad induce al error de que la informacion publicada en el New England Journal of
Medicine apoya las declaraciones hechas por el anunciante. Inclusive, el editor en jefe de dicha
revista publicé un articulo respecto a la publicidad inapropiada de los suplementos alimenticios

que afirman estimular la secrecion de hormona del crecimiento (N Engl J Med 2003;348;9:777-
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778). Especificamente expresa que quienes compren dicho producto con base en las
afirmaciones del estudio de Rudman, estan siendo engafados. Por ello, a través de publicidad
inauténtica, el anunciante de Secretagogue establece afirmaciones falsas que parecen muy
creibles, cientificas o que estan cerca de serlo. En la misma revista médica de reconocimiento
mundial en el &mbito médico y cientifico dice “estas presentaciones para administracion oral de
aminoacidos de cadena ramificada y que afirman inducir la liberacion de hormona del
crecimiento, se basan en estudios en los que se administré arginina, lo cual se relaciona con
incremento transitorio (por menos de una hora) en la concentracion sanguinea de hormona del
crecimiento. El efecto de la ingestién de los aminoacidos de cadena ramificada es semejante al

gue se observa al comer un bistec”.

Por otra parte, los efectos secundarios a largo plazo por la administracion de hormona del
crecimiento no han sido determinados, siendo potencialmente graves, como incremento en el
riesgo para el desarrollo de cancer. Los estudios que siguieron al de Rudman confirman los
efectos de la hormona del crecimiento en la estructura del cuerpo (incremento de masa
muscular, pérdida de grasa subcutanea, incremento de la densidad 6sea), pero no demuestran
alguna mejoria en las funciones organicas. No existe una pastilla magica o medicamento que
retarde o revierta el envejecimiento. No se ha establecido si los secretagogues de la hormona
del crecimiento que incrementan su liberacion o produccién produce algun benéfico en ancianos.
Mientras que, de acuerdo con un criterio objetivo respecto de los resultados, la eficacia de la

terapia antienvejecimiento con hormona del crecimiento no ha sido probada atin.**% **°

Aun siendo posible que Secretagogue contenga ingredientes cuyo efecto afirmado fuera posible,
gueda la sospecha respecto de la concentracion necesaria de los mismos en el producto para
producir los efectos que asegura en el organismo (concentracion terapéutica en el plasma
sanguineo). Para ello, se requieren estudios clinicos en los que se compruebe su eficacia y

seguridad (toxicidad) en pacientes ancianos y con los padecimientos correspondientes.

En conclusién, ninguno de los efectos “cientificamente” atribuidos a Secretagogue son verdad,

por tanto, la publicidad de este producto es ilicita.

%9 Drazen, Jeffrey M., op. cit. supra. nota 25.
130 \/ance, Mary Lee. Can Growth Hormone Prevent Aging? New England Journal of Medicine. Afio 2003.
Volumen 348. Numero 9. pp. 779-780.
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También, con base en la respuesta del 09 de julio de 2003 (véase anexos 4y 7), resulta obvia
la falta de intervencion oportuna de la Comision Federal para la Proteccidon contra Riesgos
Sanitarios para iniciar procedimiento administrativo contra la publicidad de Secretagogue, ya que
al momento en que se solicitd informacion respecto de la existencia o no de permiso sanitario de
la publicidad de Secretagogue, dicha autoridad precis6, en momento ulterior, “No se omite
sefialar que toda vez que todos los demas productos mencionados por el solicitante se
encuentran publicitando de manera irregular, esta autoridad esta realizando los procedimientos
administrativos correspondientes”. Se infiere que lo que motivd el inicio de procedimiento
administrativo en contra de la publicidad de Secretagogue fue consecuencia de la solicitud de

informacion que genero esta tesis.

7) Efervediet

De acuerdo con su etiqueta es: suplemento alimenticio

Afirmaciones publicitarias

e Tratamiento del sobrepeso, control total del sobrepeso

¢ Contiene burbujas inteligentes que absorben la grasa excesiva de los alimentos

e Actla en el estbmago absorbiendo las grasas

e Testimonio: millones de burbujas inteligentes arrancando toda la grasa de mi cuerpo

¢ Millones de burbujas inteligentes que delinean el cuerpo

e Cero esfuerzos

o Millones de burbujas inteligentes que buscan en el cuerpo la grasita que sobra para
encapsularla

e Cienciay tecnologia al servicio del sobrepeso

e Olvidate de esos métodos y dietas que soOlo complican tu vida; de toda clase de
tratamientos y medicamentos

o Contiene absorbitol, es el ingrediente activo el cual absorbe las grasas adiposas y del
colesterol. Impide la absorcion de grasas

e Contiene extracto de nopal que provoca un abdomen plano al controlar la flora (intestinal)

e Reduce los niveles de grasa y colesterol

e Ayuda a limpiar y metabolizar las grasas acumuladas en las paredes de las venas y las
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arterias

Acelera el metabolismo de manera natural y sana

Incrementa la energia del organismo

Es el resultado de las investigaciones hechas por los nutriblogos de la Facultad de
Ingenieria de los Alimentos de la Universidad de Roma en ltalia y todo el tratamiento se
basa en el descubrimiento de su ingrediente activo absorbitol, el cual se obtiene de
conchas de moluscos y es capaz de absorber y desplazar de manera natural del cuerpo
humano hasta el 80% de la grasa ingerida en los alimentos

Contiene L-carnitina, se trata de un aminoacido esencial para el organismo, ya que ayuda
a reducir los niveles de grasa y a metabolizar la ya acumulada

Después de afios de investigacion en los laboratorios de Efervediet, se descubrié que de
la combinacion de ocho ingredientes se obtiene la mejor manera de atacar la grasa que
sobra en el cuerpo

Contiene Garcinia cambogia, es un componente importante de las proteinas de los
tejidos, su principal accion es acelerar el metabolismo de una forma sana y natural,
aumentando la energia del organismo, logrando una muy importante reduccion de los
niveles de grasa corporal

Es increible que la combinacién de ocho ingredientes pueda llevar a la solucidon de un
problema tan grave y tan viejo como lo es el control de peso

No requiere ningun esfuerzo. Remedio para acabar con esos esfuerzos innecesarios

Muy efectivo

Contiene Focus vesiculoso, esta alga marina se ha utilizado desde hace muchisimos
afios en el control y reduccion de peso, por su alto contenido de yodo, vitaminas del
complejo B y minerales como hierro, magnesio y silicio entre otros. Estos elementos
hacen de esta maravillosa alga un excelente activo para la reduccion de peso

Contiene Diente de ledn, es una planta de excelentes propiedades, se usa para tratar
problemas digestivos, logrando una gran estimulacion del metabolismo celular

Las particulas positivas de la burbuja inteligente atraen a las particulas negativas de la
grasa por su fuerza magnética, encapsulandola y ya no dejandola ir. Estas burbujas
inteligentes trabajan las 24 horas atrayendo la grasa hasta de los espacios mas
reconditos y escondidos

Contiene fitolaca, tiene una accion sobre el tracto intestinal haciéndolo mas activo y

mejorando las evacuaciones, tanto en consistencia como en regularidad. En sus raices se
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encuentran gran cantidad de sales potasicas las cuales son responsables del
metabolismo de la grasa del organismo

e El sistema que ha revolucionado el control de peso en todo el mundo

e Contiene L-taurina, es un aminoacido esencial responsable de muchas funciones
metabolicas del organismo y un componente muy importante de las proteinas del
organismo

e Tengo aqui el producto méas efectivo y revolucionario para ayudar a la reduccién de los

niveles de grasa y colesterol

Infracciones

LGS

Articulo 376. Efervediet requiere registro sanitario por tratarse de un medicamento, de acuerdo
con las definiciones de la misma Ley (afirma que reduce el colesterol y lo remueve de las
paredes arteriales; es decir cura la aterosclerosis. Tratamiento del sobrepeso. El articulo 271 de
la LGS especifica que, los productos para adelgazar o engrosar partes del cuerpo o variar las
proporciones del mismo, que contengan substancias con accion terapéutica y que se les
atribuya esta accién, seran considerados como medicamentos). En su etiqueta no lo contiene

por catalogarse como suplemento alimenticio, el cual no requiere de registro sanitario.

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con ésta, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 306, fracciones |, I, V y VI. En virtud de que la informacion contenida en la publicidad de
Efervediet no es comprobable respecto de los beneficios de empleo (encapsular la grasa
contenida en el tejido adiposo y remover el colesterol de las paredes arteriales. No existe
informacion cientifica que compruebe tales efectos); el mensaje no contiene contenido
orientador y educativo (olvidate de esos métodos y dietas que s6lo complican tu vida; de toda
clase de tratamientos y medicamentos, cero esfuerzos, no requiere ningun esfuerzo, remedio
para acabar con esos esfuerzos innecesarios [ejercicios y dieta]). Los elementos que componen
el mensaje, no corresponden a las caracteristicas del registro sanitario respectivo, ya que carece
de éste. El mensaje desvirtla y contraviene los principios, disposiciones y ordenamientos que en

materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o rehabilitacidon, establece la Secretaria de
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Salud en su Norma Oficial Mexicana NOM-174-SSA1-1998, para el manejo integral de la
obesidad (para el manejo integral del sobrepeso y la obesidad no se debera: utilizar
procedimientos que no hayan sido aprobados mediante investigacién clinica o reporte
casuistico, asi como la prescripcion de medicamentos que no cuenten con el registro sanitario
correspondiente; manejar tratamientos estandarizados; utilizar técnicas no convencionales para
el tratamiento del sobrepeso y obesidad, en tanto no hayan sido aprobadas mediante protocolo
de investigacién debidamente avalado por la Secretaria de Salud e; indicar productos no
autorizados por la Secretaria de Salud para el manejo del sobrepeso y la obesidad. La
publicidad para efecto de esta NOM, se debera ajustar a lo siguiente: no anunciar la curacion
definitiva; no hacer referencia a tratamientos en los que no se distinga el manejo particular; no
referirse a insumos o tratamientos que no estén respaldados cientificamente en investigacion
clinica). Por todo lo anterior, el mensaje publicitario no est4 elaborado conforme a las

disposiciones legales aplicables.

Articulo 310. La publicidad de Efervediet no incluye el texto: consulte a su médico ni sefala la

conveniencia de consulta médica para su uso.

Articulo 375, fraccién VII. Debido a que la publicidad de Efervediet dirigida a la poblacion
general, como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso de

publicidad.

RLGSMP

Articulo 6, fracciones | y lll. La publicidad de Efervediet no es congruente con las caracteristicas
0 especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los productos
(medicamento) objeto de la misma, ya que: se le atribuyen cualidades terapéuticas (reduccién
del colesterol y limpiar la grasa de las arterias, es decir, elimina la aterosclerosis) que no
corresponden a su funcién o uso, de conformidad con lo establecido en las disposiciones
aplicables; e indica e induce a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta con los
ingredientes o las propiedades de los cuales carece (reducir el colesterol, encapsular la grasa

del tejido adiposo a través de burbujas inteligentes).

Articulo 7, fraccion I. La publicidad de Efervediet no es orientadora y educativa respecto del
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producto o servicio de que se trate ya que: no se refiere a las caracteristicas, propiedades y
empleos reales o reconocidos por la Secretaria del producto. A pesar de que las afirmaciones no
han sido comprobadas por la ciencia, emplea los términos de ciencia, tecnologia e investigacion
cientifica para persuadir e inducir al error (Efervediet, ciencia y tecnologia al servicio del
sobrepeso. Es el resultado de las investigaciones hechas por los nutridlogos de la Facultad de
Ingenieria de los Alimentos de la Universidad de Roma en ltalia, y todo el tratamiento se basa en
el descubrimiento de su ingrediente activo absorbitol, el cual se obtiene de conchas de
moluscos, y es capaz de absorber y desplazar de manera natural del cuerpo humano hasta el
80% de la grasa ingerida en los alimentos. Después de afos de investigacion en los laboratorios
de Efervediet, se descubrié que de la combinacién de ocho ingredientes se obtiene la mejor

manera de atacar la grasa que sobra en el cuerpo).

Articulo 8. Con las afirmaciones que aparentemente estan respaldadas por el conocimiento
cientifico, la publicidad de Efervediet puede propiciar a poner en riesgo la salud de las personas,
ya que compele a no hacer dietas ni ejercicio, y a tener por hecho de que el producto removera
la grasa (colesterol) de sus arterias o reducira la cifra de colesterol en sangre en sujetos con

dislipidemia.

Articulo 9, fracciones |, lll y IV. La publicidad de Efervediet no es comprobable y no corresponde
a los beneficios de empleo que afirma, ya que induce al error (afirma ser el resultado de
investigaciones cientificas); exagera las caracteristicas o propiedades del producto (control total
del sobrepeso, encapsula la grasa del tejido adiposo ya no dejandola ir) e; indica y sugiere que
el uso de este producto es factor determinante de las caracteristicas fisicas de los individuos, en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje.

Articulo 11. Como adelante se expone, debido a que no existe la informacion técnica y cientifica
respecto de la eficacia de Efervediet para inducir la pérdida de peso, reduccién del colesterol y
limpiar la grasa depositada en las paredes arteriales, el anunciante no podra comprobar, cuando
asi lo requiera la Secretaria, las aseveraciones que realiza en su publicidad sobre el beneficio

de empleo de Efervediet.

Articulo 20. Con las declaraciones de que es increible que la combinacion de ocho ingredientes

pueda llevar a la solucién de un problema tan grave y tan viejo como lo es el control de peso, y
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la de remedio para acabar con esos esfuerzos innecesarios, la publicidad de este producto
desvirtla y contraviene las disposiciones que en materia de educaciéon nutricional, higiénica y de
salud que ha establecido la Secretaria de Salud en la Norma Oficial Mexicana NOM-174-SSA1-

1998, para el manejo integral de la obesidad.

Articulo 21. La publicidad de Efervediet lo presenta como estimulante y modificador del estado
fisico y mental de las personas (millones de burbujas inteligentes que delinean el cuerpo,

incrementa la energia del organismo).

Articulo 22, fraccion VII. Como se expone mas adelante, la publicidad de este suplemento
alimenticio atribuye a Efervediet propiedades que no pueden comprobarse, y que el producto es
util para tratar o curar la obesidad, aterosclerosis y dislipidemia.

Articulo 27. La publicidad de los productos que se ostentan como medios para disminuir el
consumo de nutrimentos (en este caso, calorias en forma de grasas) no podra mencionarlos
como dietéticos (Efervediet, dieta o dietético en inglés) y no designa a este producto de acuerdo
con la clasificacion de la normatividad aplicable (suplemento alimenticio en vez de

medicamento).

Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.

Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg6 a los términos del permiso de publicidad para
la elaboracién de la publicidad de Efervediet, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido

otorgada porque la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusion no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
permiso de publicidad de la Secretaria de Salud, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido
otorgada porque la publicidad no es comprobable e ilicita.

Articulo 79, fraccion Il. Los mensajes publicitarios que afirman las propiedades de Efervediet
requieren permiso de la Secretaria de Salud por tratarse de un suplemento alimenticio; no
obstante, como dichas propiedades no son comprobables (como lo exige el articulo 80 del

mismo Reglamento), esta publicidad carece de permiso o éste no debid otorgarse.
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Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad se deberia haber
presentado la solicitud en el formato oficial, con la informacién y documentacién que dé sustento
a las afirmaciones hechas en la publicidad de Efervediet, y el registro sanitario del producto y su
marbete autorizado, por tratarse de un insumo para la salud (recordemos que de acuerdo con la

LGS, debe considerarse como medicamento por afirmar propiedades terapéuticas).

Analisis

Como antecedente informativo, se exponen los resultados del ingrediente activo de Efervediet
(absorbitol). ElI Departamento de Endocrinologia del Hospital General de Singapur, llevé a cabo
un estudio con el objetivo de investigar los efectos de absorbitol en el peso corporal,
antropometria, composicién corporal, presion sanguinea y perfil de lipidos en sujetos con
obesidad, hipercolesterolemia en quienes no se restringio la dieta. El estudio clinico fue doble
ciego, controlado con placebo y los pacientes se asignaron a dos grupos de tratamiento de
forma aleatoria, placebo o absorbitol. Después de cuatro semanas de que a un grupo se le
administré absorbitol en capsulas de 250 mg, tres veces al dia, antes de los alimentos, el
analisis estadistico de los resultados demostré que absorbitol no disminuye el peso, las medidas
corporales ni modifica la composicion corporal (relacion masa muscular/tejido adiposo), tampoco
mejord las cifras de tension arterial ni el perfil de lipidos (dislipidemia, hiperlipidemia o
hipercolesterolemia). Cabe mencionar que en este estudio, los pacientes tratados con absorbitol
presentaron aumento en sus cifras de lipoproteinas de alta densidad (a las que se les conoce
como colesterol bueno, porque intervienen en el transporte del colesterol depositado en las
paredes de las arterias); sin embargo, este aumento no fue significativo, es decir, sin

importancia suficiente para afirmar que dicho aumento se relacioné con el uso de absorbitol.*>*

Las afirmaciones de la publicidad de Efervediet indican que, ademas de impedir la absorcién de
grasa por el sistema digestivo, los millones de burbujas inteligentes se absorben en el intestino
para pasar al torrente sanguineo, en donde limpian a las arterias y venas de la grasa que se
acumula en sus paredes; también llegan por el torrente sanguineo al tejido adiposo donde

encapsulan las grasas. De estas afirmaciones cabe destacar:

Bl Ho SC, Tai ES, Eng PH, Tan CE, Fok AC. In the absence of dietary surveillance, chitosan does not
reduce plasma lipids or obesity in hypercholesterolaemic obese Asian subjects. Singapore Medicine
Journal. Afio 2001. Mes Jan. Volumen 42. Nimero 1. pp. 6-10.
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a)

b)

d)

e)

f)

En la literatura cientifica, no existe comprobacion cientifica respecto a que el ingrediente
activo absorbitol elimine la grasa del tejido adiposo, reduzca las cifras de colesterol y
tampoco de que limpie a las arterias de la grasa que se acumula en sus paredes.

Para que la grasa contenida en el organismo en forma de depdsito en el tejido adiposo y
en la cavidad abdominal pueda ser metabolizada, es decir, degradada para ser
transformada en energia, es necesario que el organismo reduzca su aporte cal6rico en
carbohidratos (azUcares) y grasas, incremente su actividad metabdlica a través de la
actividad fisica 0 ambos.

A patrtir del estudio de Ho SC y cols. se establece que el uso del ingrediente activo de
Efervediet no se relaciona con reduccion de peso, medidas corporales o cifras de
colesterol. Por lo que su publicidad no es comprobable respecto del tratamiento del
sobrepeso, mecanismo de accion farmacoldgica, sustento cientifico y tecnoldgico ni del
efecto terapéutico en las cifras altas de colesterol y aterosclerosis.

Respecto de los atributos de otros de sus ingredientes, resalta el de la fitolaca, ya que
afirma que en sus raices se encuentran gran cantidad de sales potéasicas, las cuales son
responsables del metabolismo de la grasa del organismo. Esto no corresponde con la
realidad, las sales de potasio no son responsables del metabolismo de las grasas, sino el
proceso bioquimico denominado lipdlisis, regulado por el sistema endocrino (hormonas),
el cual se encuentra estructurado por un sistema de enzimas y cofactores en el cual no
intervienen las sales de potasio.

También afirma que su ingrediente Garcinia cambogia es un componente importante de
las proteinas de los tejidos. Esta declaracion induce al error ya que una planta no forma
parte de las proteinas de nuestro organismo.

Respecto al ingrediente Diente de ledn, se expresa que es una planta de excelentes
propiedades, se usa para tratar problemas digestivos, logrando una gran estimulacion del
metabolismo celular. De acuerdo con la ciencia médica, una estimulaciéon del
metabolismo celular en general no se relaciona con algun tratamiento de problemas

digestivos.

Para concluir respecto de este producto: aun siendo posible que Efervediet contenga todos los
ingredientes declarados, y de que su efecto fuera posible, queda la sospecha respecto de la
concentracion necesaria de los mismos para producir los efectos que asegura en el organismo

(concentracion terapéutica en el plasma sanguineo). Para ello, se requieren estudios clinicos en

135



los que se compruebe su eficacia y seguridad (toxicidad) en pacientes con obesidad,
dislipidemia (cifras altas de colesterol o triglicéridos en sangre) y aterosclerosis. En conclusion,

la publicidad de este producto es ilicita.

8) Astrodiet

De acuerdo con su etiqueta es: suplemento alimenticio

Afirmaciones publicitarias
e Producto que elimina grasas y te mantiene
e Para verte como siempre has deseado y en el peso que siempre has querido
e Baja hasta 5 kilogramos en dos dias
e Reduce colesterol y triglicéridos
 Unico certificado por la Facultad de Medicina de la UNAM
e Mediante un estudio con personas de diferentes edades y pesos se logré una reduccion
del colesterol y triglicéridos
e Testimonio: con tu cuerpo no puedes estar jugando
e La obesidad es un problema que pone en riesgo tu salud

e Testimonio: te equilibra todo, la sangre se te oxigena, fuera toxinas

Infracciones

LGS

Articulo 376. Astrodiet requiere registro sanitario por tratarse de un medicamento, de acuerdo
con las definiciones de la misma Ley: articulo 221. (cuando un producto contenga nutrimentos,
sera considerado como medicamento, siempre que se trate de un preparado que contenga de
manera individual o asociada: vitaminas, minerales, electrélitos, aminoacidos o acidos grasos,
en concentraciones superiores a las de los alimentos naturales y ademas se presente en alguna
forma farmacéutica definida y la indicacion de uso contemple efectos terapéuticos, en este caso
sobre la obesidad y los niveles de colesterol y triglicéridos). Por otra parte, el articulo 271 de la
LGS especifica que, los productos para adelgazar o engrosar partes del cuerpo o variar las
proporciones del mismo, que contengan hormonas, vitaminas y, en general, substancias con
accion terapéutica y que se les atribuya esta accion, seran considerados como medicamentos.

En su etiqueta no lo contiene por catalogarse como suplemento alimenticio, el cual no requiere
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de registro sanitario.

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con éste, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 306, fracciones V y VI. La publicidad de Astrodiet desvirtia y contraviene los principios,
disposiciones y ordenamientos que en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o
rehabilitacion, ha establecido la Secretaria de Salud, en particular, la Norma Oficial Mexicana
NOM-174-SSA1-1998, para el manejo integral de la obesidad. Para el manejo integral del
sobrepeso y la obesidad no se debera: indicar dietas que originen una rapida pérdida de peso
(no mas de un kilogramo por semana), que ponga en peligro la salud o la vida del paciente y
dietas que no tengan sustento cientifico; utilizar procedimientos que no hayan sido aprobados
mediante investigacion clinica o reporte casuistico, asi como la prescripcion de medicamentos
gue no cuenten con el registro sanitario correspondiente; manejar tratamientos estandarizados
(al tratamiento de composicién, dosis, cantidad y tiempo, para cualquier tipo de paciente sin
considerar sus caracteristicas en forma individual, como edad, sexo, grado de sobrepeso u
obesidad, causas, patologia asociada); utilizar técnicas no convencionales para el tratamiento
del sobrepeso y obesidad, en tanto no hayan sido aprobadas mediante protocolo de
investigacién debidamente avalado por la Secretaria de Salud; indicar productos no autorizados
por la Secretaria de Salud para el manejo del sobrepeso y la obesidad. De la publicidad: no
anunciar la curacion definitiva; no hacer referencia a tratamientos en los que no se distinga el
manejo particular. Por lo anterior, el mensaje publicitario no fue elaborado conforme con las

disposiciones legales aplicables.

Articulo 310. La publicidad de Astrodiet no incluye el texto: consulte a su médico ni sefiala la

conveniencia de consulta médica para su uso.
Articulo 375, fraccion VII. Debido a que la publicidad de Astrodiet dirigida a la poblacion general,

como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso de

publicidad.
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RLGSMP

Articulo 6, fraccion |. La publicidad de Astrodiet no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para este producto (suplemento
alimenticio), ya que le atribuye cualidades preventivas y terapéuticas que no corresponden a su
funcibn o uso como suplemento alimenticio, de conformidad con lo establecido en las

disposiciones aplicables.

Articulo 20. Como arriba se expuso, la publicidad de este suplemento alimenticio desvirtia y
contraviene las disposiciones que en materia de educacion nutricional, higiénica y de salud ha
establecido la Secretaria de Salud (Norma Oficial Mexicana NOM-174-SSA1-1998, para el
manejo integral de la obesidad), como bajar mas de un kilogramo en una semana (baja hasta 5
kilogramos en dos dias) y emplear el producto como tratamiento estandarizado para la

obesidad.

Articulo 21. La publicidad de este suplemento alimenticio presenta al producto como modificador
del estado fisico las personas (producto que elimina grasas y te mantiene. Para verte como

siempre has deseado y en el peso que siempre has querido).

Articulo 22, fraccion VII. La publicidad de Astrodiet declara que el producto es util para prevenir y
tratar una enfermedad (la obesidad).

Articulo 27. La publicidad de los productos que se ostentan como medios para disminuir el
consumo de nutrimentos (en este caso, calorias en forma de grasas o carbohidratos) no podra
mencionarlos como dietéticos (Astrodiet, dieta o dietético en inglés) y no designa a este

producto de acuerdo con la clasificaciéon de normatividad aplicable (medicamento).

Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.
Articulo 77. La agencia de publicidad no se apego a los términos del permiso de publicidad para
la elaboracion de la publicidad de Astrodiet, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido
otorgada porque la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusidon no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
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permiso de la Secretaria de Salud, ya que dicha autorizacibn no pudo haber sido otorgada

porque la publicidad es ilicita.

Articulo 79, fraccion 1l o IV. Los mensajes publicitarios que afirman las propiedades de Astrodiet
requieren permiso de la Secretaria de Salud, por tratarse de un suplemento alimenticio o
medicamento; no obstante, como dichas propiedades contravienen a la normatividad aplicable,
esta publicidad carece de permiso o éste no debi6 otorgarse.

Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad de Astrodiet se debio
presentar la solicitud con el registro sanitario (no lo contiene en su etiqueta), su marbete
autorizado (para ser autorizado se requiere que la etiqueta incluya al registro sanitario), y
documentacion que dé sustento a las afirmaciones hechas en la publicidad.

Andlisis

El producto Astrodiet contraviene a la Norma Oficial Mexicana para el tratamiento integral de la
obesidad, ya que esta misma reconoce (de forma implicita) que la pérdida subita de peso no es
saludable. Ademas, el anuncio omite declarar algo muy importante, si el producto puede ser
empleado una vez a la semana, al mes, diario, ad libitum, etcétera; esto con el objetivo de que el
mismo consumidor vuelva a comprar el producto que contiene el suplemento alimenticio. Las
instituciones educativas, de investigacion cientifica o con reconocimiento oficial y prestigio

deben abstenerse de apoyar la publicidad comercial ilicita de insumos para la salud.

Otros insumos para la salud que se publicitan en la televisibn como terapéuticos

9) Sweat Lost

De acuerdo con su etiqueta es: no contiene su clasificacion, sin embargo, su etiqueta lleva la

leyenda de crema corporal (se presume entonces que se cataloga como producto de belleza).

Afirmaciones publicitarias

e Sweat lost.....ya que al aplicarlo en la zona especifica en donde desees perder medidas,

139



lograras un nivel de sudoracion equivalente a 30 minutos de ejercicio

e Sweat lost incrementa tu forma de sudar y te ayuda a quemar esa grasita que esta de
mas

e Sweat lost te permitird quemar esos centimetros de mas

e Testimonio: las burlas que provocan los gorditos, la obesidad hace que seas el bufén y no
atraigas al género opuesto. Botija, apodo ganado a pulso

e Reduce medidas corporales al provocar sudoracién. Penetra la piel por los poros,
atraviesa epidermis, dermis y llega a las zonas con acumulacién excesiva de grasa, al
tejido adiposo, logrando suavizarlo y asi permite su mas sencilla eliminacion a través del
sistema linfatico y a través del sudor. El sudor permite salir a la grasa y, en base a este
conocimiento se desarrollé Sweat lost

e Modela la figura (se emplean modelos cuyo cuerpo presenta hipertrofia muscular)

e El producto surgi6 por intensas investigaciones para controlar las medidas

e Todos los ingredientes son de origen vegetal

Infracciones

LGS

Articulo 376. Sweat lost requiere registro sanitario por tratarse de un medicamento, de acuerdo
con las definiciones de la misma Ley (articulo 271. Los productos para adelgazar o engrosar
partes del cuerpo o variar las proporciones del mismo, asi como aquellos destinados a los fines
a que se refiere el articulo 269 de esta Ley (productos de perfumeria y belleza), que contengan
hormonas, vitaminas y, en general, substancias con accién terapéutica y que se les atribuya
esta accion, seran considerados como medicamentos). En su etiqueta no contiene el registro

sanitario por que quien lo produce lo cataloga como producto de belleza, el cual no lo requiere.

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con éste, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 306, fracciones I, Il, IV, V y VI. Sweat lost no cumple con los siguientes requisitos: la
informacion contenida en el mensaje sobre los beneficios de empleo no es comprobable ya que
sus afirmaciones no corresponden con la realidad, como adelante se expondra (reduce medidas

corporales al provocar sudoraciéon. Penetra la piel por los poros, atraviesa epidermis, dermis y
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llega a las zonas con acumulacion excesiva de grasa, al tejido adiposo, logrando suavizarlo y asi
permite su mas sencilla eliminacion a través del sistema linfatico y a través del sudor. El sudor
permite salir a la grasa y, en base a este conocimiento se desarroll6 Sweat lost); el mensaje no
contiene contenido orientador y educativo; el mensaje desvirtia y contraviene los principios,
disposiciones y ordenamientos que en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o
rehabilitacion, establece la Secretaria de Salud (Norma Oficial Mexicana NOM-174-SSA1-1998,
para el manejo integral de la obesidad. Medidas preventivas...”"Para el manejo integral del
sobrepeso y la obesidad no se debera: utilizar procedimientos que no hayan sido aprobados
mediante investigacion clinica o reporte casuistico, asi como la prescripcion de medicamentos
gue no cuenten con el registro sanitario correspondiente; manejar tratamientos estandarizados;
utilizar técnicas no convencionales para el tratamiento del sobrepeso y obesidad, en tanto no
hayan sido aprobadas mediante protocolo de investigacibn debidamente avalado por la
Secretaria de Salud e; indicar productos no autorizados por la Secretaria de Salud para el
manejo del sobrepeso y la obesidad. De la publicidad: no hacer referencia a tratamientos en los
gue no se distinga el manejo particular; y no referirse a insumos o tratamientos que no estén
respaldados cientificamente en investigacion clinica)”. Por lo anterior, el mensaje publicitario no

esta elaborado conforme a las disposiciones legales aplicables.

Articulo 310. La publicidad de Sweat lost no incluye el texto: consulte a su médico ni sefiala la

conveniencia de consulta médica para su uso.

Articulo 270. A este producto de belleza se le atribuye accién terapéutica (respecto a la

obesidad) en las indicaciones e instrucciones para su empleo en la publicidad.

Articulo 375, fraccion VII. Debido a que la publicidad de Sweat lost dirigida a la poblacion
general, como insumo para la salud (en su modalidad de medicamento) requiere de permiso de

publicidad.

RLGSMP
Articulo 6, fracciones | y Ill. La publicidad de Sweat lost no es congruente con las
especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los productos de belleza; le

atribuye cualidades terapéuticas respecto de la obesidad que no corresponden a su funcién o
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uso, de conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables; ademas, como se
expone mas adelante, indica e induce a creer explicita e implicitamente que el producto cuenta

con las propiedades de los cuales carece.

Articulo 7, fraccion I. La publicidad de Sweat lost no es orientadora y educativa respecto del
producto, ya que no se refiere a las propiedades y empleos reales del producto (Quemar grasa

del ejido adiposo).

Articulo 9, fracciones I, IlI, IV. La publicidad de Sweat lost no es comprobable y no corresponde
con los beneficios de empleo del producto porque induce al error (que la crema provoque
sudoracién no implica otro efecto, el de degradar y metabolizar [quemar] la grasa; ésta es una
fuente de depdsito de energia que el cuerpo emplea en caso de déficit calérico inducido por la
dieta baja en calorias o por ejercicio); exagera las caracteristicas o propiedades del producto
(afirma que modela la figura y, a la vez, se emplean modelos cuyo cuerpo presenta hipertrofia
muscular); ademas, indica y sugiere que el uso del producto es factor determinante de las
caracteristicas fisicas de los individuos, en general, o de los personajes reales o ficticios que se

incluyen en el mensaje.

Articulo 11. Como adelante se expone, debido a que no existe la informacion técnica y cientifica
respecto de la eficacia de Sweat lost para inducir la degradacion y metabolismo del tejido
adiposo, el anunciante no podra comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria, las

aseveraciones publicitarias sobre el beneficio de empleo de Sweat lost.

Articulo 63, fraccion Ill. No se debi6 realizar la publicidad de Sweat lost porque atribuye a este

producto cualidades terapéuticas respecto de la obesidad.

Articulo 64. La publicidad de este procedimiento de embellecimiento no se limita a los resultados
reales que causa en la apariencia fisica del ser humano que deben comprobarse técnica y

cientificamente ante la Secretaria de Salud.

Articulo 65. La publicidad de Sweat lost no cuenta con permiso o0 éste no debié ser otorgado,
debido a que no existen pruebas y documentacion con plena validez cientifica que acrediten las

afirmaciones que en ella se declaran.

142



Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.

Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg0 a los términos del permiso sanitario para la
elaboracion de la publicidad de Sweat lost, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido

otorgada porque la publicidad es ilicita.

Articulo 78. Los medios de difusion no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
permiso de la Secretaria de Salud, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido otorgada

porque la publicidad es ilicita.

Articulo 79, fraccion VI o IV. Los mensajes publicitarios que afirman las propiedades de Sweat
lost requieren permiso de la Secretaria de Salud por tratarse de un procedimiento de belleza; no
obstante, como dichas propiedades no son comprobables (como lo exige el articulo 80 del

mismo Reglamento), esta publicidad carece de permiso o éste no debi6 otorgarse.

Articulo 80, fracciones VI y VII. Para obtener el permiso de publicidad se deberia haber
presentado la solicitud en el formato oficial, con la informacién y documentacién que dé sustento
a las afirmaciones hechas en la publicidad de Sweat lost, y la autorizacion sanitaria del producto
(registro sanitario) y su marbete autorizado, por tratarse de un insumo para la salud.

Andlisis

La grasa del cuerpo humano no se elimina a través del sudor. La sudoracién es un mecanismo
fisiologico para perder calor mediante la excrecion de agua por medio de las glandulas
sudoriparas, esto en caso de temperatura ambiental elevada, ejercicio, metabolismo acelerado o
fiebre. Por tanto, existe una correlacion entre sudar e incremento en el metabolismo de calorias.
Sin embargo, el efecto de Sweat lost no consiste en provocar un incremento en el metabolismo
de sustratos energéticos (grasa) para transformarlos en calorias (calor), sino so6lo en inducir
sudoracion excesiva (hiperhidrosis) localizada. De ese modo, es necesario aclarar que la
sudoracion no implica pérdida de grasa, sino de liquido, y que el metabolismo de la grasa no
implica forzosamente sudoracion. No es posible la pérdida de medidas corporales al provocar

sudoracion, ya que el sudor sélo contiene cloruro de sodio en agua, junto con urea, pequefias

143



cantidades de potasio, otros electrdlitos y acido lactico, mas no grasas o metabolitos de ésta
(que indicarian degradacién de grasa).’®* Las glandulas sebaceas son las que excretan grasa
hacia la superficie de la piel, pero con la uUnica funcién de lubricarla. De acuerdo con la
histofisiologia es imposible que la grasa subcutanea sea excretada a través de las glandulas
sudoriparas, debido a que no existe relacidn histoldgica ni fisiologica entre el tejido adiposo y las
glandulas sudoriparas. Con base en estas aclaraciones, es falsa la expresion “el sudor permite
salir a la grasa y, en base a este conocimiento, se desarroll6 Sweat lost”.

No es posible el mecanismo de accion de Sweat lost respecto a que reduce medidas porque
penetra la piel por los poros, atraviesa epidermis, dermis y llega a las zonas con acumulacion
excesiva de grasa, al tejido adiposo, logrando suavizarlo y asi permite su mas sencilla
eliminacion a través del sistema linfatico. El tejido adiposo no se elimina en el organismo por un
simple mecanismo de drenaje a través del sistema linfatico o de las glandulas sudoriparas. La
Unica forma para reducir el tejido adiposo consiste en que las grasas que contiene como reserva
sean utilizadas (degradadas) como fuente de energia por los érganos del cuerpo, cuando a
partir de €l se requieren sustratos energéticos, mediante la estimulacion hormonal que
desencadena el déficit calérico por la alimentacion, incremento en la actividad corporal o

ambos.*>3

Si fuera cierto que la crema Sweat lost suaviza al tejido adiposo para permitir su flujo a través
del sistema linfatico, ocasionaria exceso de acidos grasos en sangre, los cuales no serian
metabolizados por los 6rganos si no existe un déficit calérico por la alimentacion, la actividad

corporal o ambos, entonces regresarian a las reservas en forma de grasa.

De lo anterior se deduce que es imposible que el producto haya surgido por intensas

investigaciones para controlar las medidas.

A pesar de todas las infracciones con base en la realidad del producto y su publicidad, la propia
Secretaria de Salud considera que Sweat lost no es un medicamento (véase anexo 2), que de
acuerdo con los articulos 221 y 271 de la LGS si lo es. Por tanto, la autoridad considera

equivocadamente que su publicidad es licita.

152 Best and Taylor, op. cit. supra, nota 144, p.1435.
153 Ganong, William F., op. cit. supra, nota 145, p. 259.
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10) Electro slim tron

De acuerdo con su etiqueta es: aparato de masaje.

Afirmaciones publicitarias

Elimina el gordito detras de los brazos

El ejercicio representa un fundamento y condicion importante para el ser humano, no sélo
para nuestro desarrollo fisico, sino también para nuestras capacidades intelectuales y
afectivas. Electro slim tron es una muy buena opcién para cuidar y olvidarnos de esta
importante area de nuestra vida, porgue su rendimiento es comparable al ejercicio
intenso, 10 minutos de Electro slim tron equivalen a 600 abdominales

Electro slim tron, ademas de ganar un incremento muscular progresivo, moldea y tonifica
los musculos, obteniendo el cuerpo que siempre ha deseado (afirmacion hecha con
modelos cuyos cuerpos muestran marcada hipertrofia muscular)

Electro slim tron es el entrenamiento del futuro

Electro slim tron reduce tres tallas en menos de un mes

Electro slim tron define los musculos hasta tres veces mas

Electro slim tron funciona....., emulando asi las sefiales del ejercicio real. Simulando las
abdominales, reduciendo asi la forma redonda del abdomen, aplanandolo (afirmacién
hecha con un modelo tridimensional animado en el que su gran abdomen, con el aparato
puesto, desaparece hasta aplanarse para evidenciar la masa muscular abdominal
hipertrofiada)

Electro slim tron, un método probado para lograr un desarrollo muscular completo
Resultados: perder peso. Solo Electro slim tron puede probarlo, reduce medidas

Electro slim tron incrementa la densidad y crecimiento muscular

Electro slim tron trabaja sobre la celulitis, drena la grasa subcutanea. Elimina la grasa
Electro slim tron se anuncia junto con un gel “quema grasa”

Electro slim tron, exactamente de la misma manera que el levantamiento de pesas,
guema grasa y estimulando los musculos es como funciona, pero sin error, descanso sin
esfuerzo fisico

Testimonio: “ves como va creciendo el musculo”
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e Con Electro slim tron estamos reduciendo la posibilidad de aumentar de peso, acelerando
la liberacion de energia en las reservas en forma de grasa e incrementando la pérdida de
grasa o peso

e Con Electro slim tron adelgazar es tan facil como simplemente sentarse a ver la television

o leer un libro

Infracciones

LGS

De acuerdo con el articulo 63 del RLGSMP se entendera por procedimiento de embellecimiento
al que se utilice para modificar las caracteristicas del cuerpo humano mediante la accion de
aparatos o equipos, como es el caso de Electro slim tron. Sin embargo, en ningun caso se
podran atribuir a este tipo de productos cualidades preventivas, rehabilitatorias o terapéuticas
(como el tratamiento de la obesidad).

Articulo 306, fracciones I, II, IV, V y VI. La publicidad de Electro slim tron no cumple con los
siguientes requisitos: como se expone mas adelante, la informacion contenida en el mensaje
sobre los beneficios de empleo no ha sido comprobada (incremento de la masa muscular, trata
la celulitis, drena la grasa subcutanea, elimina la grasa); el mensaje, lejos de tener contenido
orientador y educativo, fomenta el sedentarismo; a su vez, el sedentarismo es una conducta de
riesgo para la salud fisica; el mensaje desvirtla y contraviene los principios, disposiciones y
ordenamientos que en materia de prevencién y tratamiento de la obesidad (Norma Oficial
Mexicana NOM-174-SSA1-1998, para el manejo integral de la obesidad. 11.1 Medidas
preventivas....."Para el manejo integral del sobrepeso y la obesidad no se debera: utilizar
procedimientos que no hayan sido aprobados mediante investigacion clinica o reporte
casuistico; manejar tratamientos estandarizados; utilizar técnicas no convencionales para el
tratamiento del sobrepeso y obesidad, en tanto no hayan sido aprobadas mediante protocolo de
investigacion debidamente avalado por la Secretaria de Salud; indicar aparatos electrénicos o
mecanicos como Unica opcion de este tratamiento (aparatos térmicos, bafios sauna) e; indicar
productos no autorizados por la Secretaria de Salud para el manejo del sobrepeso y la
obesidad. La publicidad para efecto de esta NOM, se debera ajustar a lo siguiente: no anunciar
la curacion definitiva, no hacer referencia a tratamientos en los que no se distinga el manejo
particular; no referirse a insumos o tratamientos que no estén respaldados cientificamente en

investigacion clinica y; no sustentar tratamientos en aparatos electronicos o mecénicos
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reductores de peso como uUnica opcion”). Por lo anterior, el mensaje publicitario no fue elaborado

conforme con las disposiciones legales aplicables.

Articulo 301. La publicidad de este producto carece de permiso por parte de la Secretaria de
Salud o, en caso de contar con éste, no debié otorgarsele por la imposibilidad para comprobar

cientificamente las afirmaciones contenidas en el mensaje publicitario.

Articulo 310. La publicidad de Electro slim tron no incluye el texto: consulte a su médico ni

sefala la conveniencia de consulta médica para su uso.

Articulo 375, fraccion VII. Debido a que la publicidad de Electro slim tron dirigida a la poblacion

general, como procedimiento de embellecimiento requiere de permiso de publicidad.

RLGSMP

Articulo 6, fracciones | y Ill. La publicidad de Electro slim tron no es congruente con las
caracteristicas 0 especificaciones que establecen las disposiciones aplicables para los
productos o servicios objeto de la misma ya que: le atribuye cualidades preventivas y
terapéuticas respecto de la obesidad, ademas afirma que produce hipertrofia muscular,
cualidades que no corresponden a su funcién o uso, de conformidad con lo establecido en las
disposiciones aplicables. También indica e induce a creer explicita e implicitamente que el
producto cuenta con las propiedades de los cuales carece (elimina la grasa, celulitis produce

hipertrofia muscular).

Articulo 7, fraccion I. La publicidad de Electro slim tron no es orientadora y educativa respecto
del producto, ya que no se refiere a los empleos reales (en su etiqueta se cataloga como
aparato de masaje, mientras que en su publicidad afirma que es un aparato para perder peso,

incrementar la masa muscular, tratar la celulitis, etcétera)

Articulo 9, fracciones |, Il y IV. La publicidad de Electro slim tron no es comprobable ni
corresponde con los beneficios de empleo porque induce al error ya que la electroestimulacion
muscular no ha comprobado su efecto terapéutico sobre la obesidad ni produce hipertrofia

muscular (Electro slim tron funciona....., emulando asi las sefiales del ejercicio real. Simulando
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las abdominales, reduciendo asi la forma redonda del abdomen, aplanandolo [afirmacion hecha
con un modelo tridimensional animado en el que su gran abdomen, con el aparato puesto,
desaparece hasta aplanarse para evidenciar la masa muscular abdominal hipertrofiadal);
exagera las propiedades de los productos (con Electro slim tron adelgazar es tan facil como
simplemente sentarse a ver la television o leer un libro); ademas, indica y sugiere que el uso del
producto es un factor determinante de las caracteristicas fisicas (ganancia de masa muscular)

en general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje.

Articulo 11. Como adelante se expone, debido a que no existe la informacion técnica y cientifica
respecto de la eficacia de Electro slim tron para inducir la degradacion y metabolismo del tejido
adiposo, la hipertrofia muscular y el tratamiento de la celulitis, el anunciante no podra
comprobar, cuando asi lo requiera la Secretaria, las aseveraciones publicitarias sobre el

beneficio de empleo de este producto.

Articulo 63, fraccion Il. De acuerdo con el RLGSMP se entendera por procedimiento de
embellecimiento al que se utilice para modificar las caracteristicas del cuerpo humano mediante
la accidon de aparatos o equipos. En ningun caso se podran atribuir a este tipo de productos

cualidades preventivas o terapéuticas; sin embargo, la publicidad de Electro slim tron las afirma.

Articulo 64. La publicidad de este procedimiento de embellecimiento no se limita a los resultados
reales que causa en la apariencia fisica del ser humano (adelgazar, hipertrofiar los musculos,
tratar la celulitis), los cuales, de acuerdo con lo que adelante se expone, no han sido

comprobados técnica y cientificamente.
Articulo 65, fraccion 1. La publicidad de Electro slim tron, como procedimiento de

embellecimiento no ha sido autorizado o no debid autorizarse porque no existe en la literatura

cientifica las pruebas y documentacién que acrediten las afirmaciones que en ella se hacen.
Articulo 76. En virtud de que el anunciante no obtuvo el permiso de publicidad correspondiente.
Articulo 77. La agencia de publicidad no se apeg6 a los términos del permiso sanitario para la
elaboracion de la publicidad de Electro slim tron, ya que dicha autorizacion no pudo haber sido

otorgada porque la publicidad es ilicita.
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Articulo 78. Los medios de difusion no se aseguraron que la publicidad que trasmiten cuenta con
permiso de la Secretaria de Salud, ya que dicha autorizacién no pudo haber sido otorgada

porque la publicidad no es comprobable e ilicita.

Articulo 79, fraccion VI. Procedimiento de embellecimiento, Electro slim tron requiere permiso de
la Secretaria de Salud.

Articulo 80. Para obtener el permiso de publicidad se debié presentar solicitud en el formato
oficial, con la informacién y documentacion siguientes: registro sanitario del producto como
ayuda funcional o producto de embellecimiento, la documentacion que dé sustento a las

afirmaciones hechas en la publicidad y el registro sanitario del producto y su marbete autorizado.

Andlisis

Respecto de Electro slim tron y similares no existe el sustento para comprobar sus afirmaciones.
Antes de introducir al mercado esta clase de productos, los estimuladores musculares
electronicos deben haber sido sometidos a evaluacion de las autoridades de salud para su
aprobacion, como sucede en los Estados Unidos de Norteamérica, en donde la Food and Drug
Administration (FDA, Administracion de Alimentos y Medicamentos) autoriza su uso solo en
personas que requieren terapia fisica y rehabilitacion, bajo supervisién de un profesional de la
salud. Esos aparatos proporcionan tono y fortaleza muscular, pero temporalmente y, hasta el
momento, ninguno de ellos ha demostrado inducir pérdida de peso, reducir la talla o fomentar en
grado suficiente el crecimiento muscular; por tanto, no producen modificaciones en la apariencia
fisica. La FDA no esta enterada de la existencia de informacion cientifica que apoye muchas de
las afirmaciones publicitarias que se emplean en la television, revistas o periddicos. Ademas,
existen reportes de que los estimuladores musculares eléctricos no aprobados por la FDA han
causado quemaduras, choques eléctricos, irritacion de la piel, dolor e interferencia con el
funcionamiento de marcapasos. Si los dispositivos de estimulacién cuentan con cables que no
cumplen con las normas de seguridad, existe la posibilidad de electrocucion. El uso de estos
dispositivos estd indicado para el tratamiento de pacientes que requieren terapia en sus
musculos para lograr relajacion en caso de espasmo muscular, aumentar la movilidad, prevenir
atrofia muscular y para el manejo de otras condiciones médicas que producen los eventos

cerebrovasculares (como paralisis o paresias producidas por hemorragia o embolia cerebral),
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traumatismos o cirugia mayor.*>*

De acuerdo con la respuesta de la Secretaria de Salud (véase anexo 2), los estimuladores
musculares electrénicos no son considerados como dispositivo meédico, por tanto, no requiere
cumplir con regulacién sanitaria alguna. Esto es un error, porque la publicidad del producto
afirma propiedades terapéuticas (pérdida de peso en obesos) y efectos fisiolégicos con cambios
anatomicos en personas obesas (aumento de la masa muscular). Ademas, en la Norma Oficial
Mexicana para el Manejo Integral de la Obesidad vigente en su inciso 11.1, si se reconoce que
no debe existir publicidad que sustente tratamientos con aparatos electronicos o mecanicos
reductores de peso como Unica opcion. Asi, la respuesta de la Secretaria de Salud es

equivocada.

5.3.2 Carga de la prueba

En los supuestos especificos de publicidad falsa o0 no comprobable, al actor corresponde
fundamentarse en pruebas que de algin modo delimiten el estado normal de las cosas o
situaciones de hecho, esto es, que permitan una cierta presuncién de la falsedad. Al demandado
correspondera aportar la prueba de veracidad.’ Esto se deduce a partir de que el anunciante
esta obligado a comprobar que las afirmaciones en el mensaje publicitario sean comprobables y
correspondan con la realidad, de acuerdo con lo que establecen los articulos 306 del la LGS (la
informacion del mensaje deberd ser comprobable), 6 y 9 de su Reglamento en Materia de
Publicidad (no es comprobable la publicidad que induzca al error o a creer que el producto

cuenta con los ingredientes o las propiedades de los cuales carece).

5.4 Cesacion voluntaria

La cesacion voluntaria de la publicidad consiste en que el anunciante suspenda o retire un
anuncio publicitario, a partir de la peticion directa que hace una persona porque lo considera
ilicito.”® Sin embargo, y a diferencia de la legislacién espafiola, en nuestro sistema juridico la

cesacion voluntaria de la difusion del mensaje publicitario ilicito no es una obligacion legal para

5% Center of Devices and Radiological Health, Food and Drug Administration. 2003. www.fda.gov.
155 Cuesta Rute, José Maria, op. cit. supra, nota 4, p. 259.
156 Madrenas Boadas, Carmen, op. cit. supra, nota 126, p. 190.
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el anunciante o medio de difusién, y tampoco es un requisito previo para denunciar o iniciar

procedimiento administrativo en contra del anunciante.

5.5 Rectificacion voluntaria

La rectificacion voluntaria de la publicidad supone la aceptacién, por parte del anunciante, de la
solicitud no judicial para que rectifique (modifique) su mensaje publicitario ilicito. En este caso, el
ilicito publicitario no se refiere a la totalidad de la comunicacion publicitaria difundida o al
contenido integro de los mensajes, sino a elementos determinados de aquélla o de estos que la
autoridad indica suprimir.®>” Como se expondra inmediatamente, la legislacién sanitaria permite
a la autoridad administrativa indicar al anunciante correcciones (rectificaciones) al mensaje

publicitario ilicito.

De acuerdo con el articulo 106 de la LGS, corresponde a la Secretaria la vigilancia del
cumplimiento del RLGSMP y deméas disposiciones aplicables en la materia, la que se realizara
de conformidad con lo dispuesto en el Titulo Decimoséptimo de la Ley (vigilancia sanitaria
mediante visitas o informes de verificacion). Por su parte, el articulo 107 del Reglamento
establece que la Secretaria podra verificar, en todo momento, que la publicidad que se difunda
en cualquier medio se apegue a lo dispuesto en la Ley, ese Reglamento y las normas oficiales
mexicanas. Por consiguiente, conforme con el articulo 430 de la LGS, 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 notificadndolas al interesado y dandole un plazo adecuado para su realizacion. Este
derecho de rectificacién implica amplia discrecionalidad por parte de la autoridad administrativa
para solo limitarse a solicitar correccion del mensaje publicitario ilicito, sin ordenar su cese

inmediato y sancionar a los sujetos con legitimacion pasiva.

5.6 Medidas cautelares

Para asegurar la eficacia de la sentencia que recaiga en el juicio, existen medidas previas y

provisionales dirigidas a la suspension de la difusion del mensaje publicitario ilicito, para prohibir

7 | bidem, p. 192 y 201.
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temporalmente su difusién o adoptar prevenciones adecuadas e impedir su difusion cuando ésta

sea inminente, aunque no haya llegado aun al conocimiento del pablico.**®

Para que la pretension de cesacion de la publicidad pueda llegar a tener eficacia ejecutiva, en la
mayoria de supuestos es necesario que se hubiere decretado medida cautelar de cesacion,
sobre todo en aquellos supuestos en que la difusion publicitaria se halla limitada en el tiempo,
dado que de lo contrario, la mera declaracion de cesacion y su estimacion al finalizar el proceso
se convertirian en extemporaneas.*>®

El RLGSMP establece el cese de la publicidad (articulo 108) como medida de seguridad,*®
cuando el anunciante no cumpla con la suspension de los mensajes publicitarios ordenada por
la Secretaria de Salud, ésta podra indicar directamente al medio de difusion relativo, que
suspenda el mensaje dentro de las veinticuatro horas siguientes, para lo cual acompafara al
comunicado de suspensién dirigido al medio, copia de la notificacion efectuada al anunciante.
Tal medida tiene su momento después de que la autoridad administrativa ha resuelto el cese del
mensaje publicitario ilicito, por lo que el tiempo que transcurra hasta dicha resoluciéon no queda
contemplado. Sin embargo, en el articulo 402 de la LGS se establece que: “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, correspondieren”. Por su parte, el articulo 403 de la misma ley expresa: “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”. Por
tanto, con base en los articulos 404 y 413 del mismo ordenamiento, “es medida de seguridad
sanitaria la suspension de mensajes publicitarios en materia de salud”, la autoridad
administrativa estd facultada, en forma cautelar, para ordenar la suspension de la publicidad

antes de dictaminar que es ilicita.

Carmen Madrenas Boadas sefiala la importancia de la suspension de la publicidad como medida
precautoria, ya que cualquier campafia publicitara nace y se extingue en mucho menor tiempo

del que requiere la sustanciaciéon de cualquier diligencia para verificar, probar, fundar y motivar

158 | bidem, p. 196.
9 Barona Vilar, Silvia. op. cit. supra, nota 31, pp. 66-132.
160 RLGSMP, op. cit. supra, nota 35.
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el cese del mensaje publicitario ilicito (por muy sencillo que sea y por mucha celeridad que se
imprima a su desarrollo).'® De ahi la importancia verdaderamente decisiva de la medida
cautelar para suspender la publicidad, prevista en la LGS y en su Reglamento en Materia de
Publicidad.

Contra las medidas de seguridad que dicte la autoridad administrativa, la LGS concede el
recurso de inconformidad. El articulo 449 de la LGS precisa que tratandose de otro tipo de actos
0 resoluciones (sanciones no pecuniarias), la interposicion del recurso suspendera su ejecucion,
siempre y cuando se satisfagan los siguientes requisitos: que lo solicite el recurrente, que no se
siga perjuicio al interés social, ni se contravengan disposiciones de orden publico, y que fueren
de dificil reparacion los dafios y perjuicios que se causen al recurrente, con la ejecucion del acto

o resoluciéon combatidos

Resulta obvio que la suspension del mensaje publicitario ilicito debe asegurarse durante la
tramitacion del recurso de inconformidad (y de los juicios contencioso administrativo o de
amparo, en su caso), ya que debido al dinamismo propio de las actividades publicitarias, en la
practica puede resultar tardia dicha suspension a través de sentencia en que se ordene el cese

de la publicidad.

El aseguramiento de insumos para la salud (objetos, productos o sustancias) es otra medida de
seguridad que la LGS faculta a las autoridades sanitarias cuando los productos no cumplan los
requisitos esenciales de dicha ley (por ejemplo, de eficacia y seguridad) y demas disposiciones
aplicables (como el RLGSMP) determinan.'®® Por tanto, esta medida precautoria procede en
todos los casos en que los insumos para la salud carezcan de registro sanitario 0 permiso de

publicidad.

Proyecto de decreto que reforma los articulos 420 y 421, y adiciona el
articulo 414 Bis ala LGS

161 Madrenas Boadas, Carmen, op. cit. supra, nota 126. p. 198.
162 GS, op. cit. supra, nota 147.
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En fecha reciente, durante el mes de marzo de 2005, la Cadmara de Diputados del Congreso de
la Unién difundié publicidad por radio y televisién respecto de la aprobacion del Proyecto de
Decreto que reforma los articulos 420 y 421, y adiciona el articulo 414 bis a la LGS para
sancionar la publicidad ilicita (véase anexo 8), el cual fue aprobado por la Camara de
Senadores el 27 de abril de 2005.%®

Las reformas en los articulos 421 y 422 consisten en que la multa impuesta por la publicidad
ilicita de los insumos para la salud (falsa, no educativa, desorientadora, carente de autorizacion
sanitaria, riesgosa, nociva, contra la dignidad, contraria a las disposiciones en materia de
prevencion y tratamiento de las enfermedades establecidas por la Secretaria de Salud y cuya
elaboracion no cumple las disposiciones legales aplicables) sera de cuatro mil a diez mil salarios
minimos, en vez de mil a cuatro mil salarios minimos. Al respecto, esta reforma no soluciona la
problematica actual: la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios no vigila
ni sanciona (o lo hace de manera inoportuna, cuando la publicidad ilicita ha cumplido sus
objetivos), y al parecer (como fue expuesto en el caso de la publicidad de Metabol tonics),
autoriza la publicidad contraria a la LGS y su Reglamento en Materia de Publicidad. La solucién
consiste en que se aplique la ley por la autoridad responsable; de nada sirve incrementar una
multa si ésta ni otras sanciones (suspensién de la publicidad como medida de seguridad,
aseguramiento de productos, publicidad correctiva ordenada por la Procuraduria Federal del
Consumidor originada por la denuncia de la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios) no se aplican, como se reconoce en el mismo apartado subtitulado 1. Contenido del
proyecto de reforma y adicion citado. Se deduce que el problema no consiste en carencia de

leyes y reglamentos, sino en la aplicacion de éstos.

En el mismo sentido, y de manera mas obvia, la adicion del articulo 414 bis a la LGS contiene
otra disposicidon innecesaria, incluso redundante, la medida preventiva (y en su caso
sancionadora) de aseguramiento de objetos ya especificada en el articulo 414 de la misma ley

(confréontese con el anexo 8):

163 Minuta con proyecto de Decreto que reforma diversas disposiciones de la Ley General de Salud. De la
Comisién de Salud, con Proyecto de Decreto que Reforma los Articulos 301, 417, 420 Y 421, y Anexa €l
Articulo 414 Bisde laLey Genera de Salud. Aprobado pro 372 votos en pro y 3 abstenciones en la Sesion
del 22 de febrero de 2005, en la Camara de Diputados y se turné ala Camara de Senadores para sus ef ectos
constitucionales. La Minuta fue recibida en la Sesion del 24 de febrero de 2005 en la Camara de Senadores
y se turné a las Comisiones de Salud y Seguridad Social; y de Estudios Legidativos, Primera. Dicha
Minuta se recibié en el Senado €l 24 de febrero de 2005 y se aprobo el 27 de abril de 2005.
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LGS, articulo 414. El aseguramiento de objetos, productos o substancias, tendra lugar
cuando se presuma que pueden ser nocivos para la salud de las personas o carezcan de
los requisitos esenciales que se establezcan en esta ley. La autoridad sanitaria
competente podra retenerlos o dejarlos en depdsito hasta en tanto se determine, previo
dictamen de laboratorio acreditado, cual sera su destino.

Si el dictamen indicara que el bien asegurado no es nocivo pero carece de los
requisitos esenciales establecidos en esta Ley y demas disposiciones generales
aplicables, la autoridad sanitaria concedera al interesado un plazo hasta de treinta dias
para que tramite el cumplimiento de los requisitos omitidos. Si dentro de este plazo el
interesado no realizara el tramite indicado o no gestionara la recuperacion acreditando el
cumplimiento de lo ordenado por la autoridad sanitaria, se entendera que la materia del
aseguramiento causa abandono y quedara a disposicidon de la autoridad sanitaria para su
aprovechamiento licito.

Si del dictamen resultara que el bien asegurado es nocivo, la autoridad sanitaria, dentro
del plazo establecido en el anterior parrafo y previa la observancia de la garantia de
audiencia, podra determinar que el interesado y bajo la vigilancia de aquella someta el
bien asegurado a un tratamiento que haga posible su legal aprovechamiento, de ser
posible, en cuyo caso y previo el dictamen de la autoridad sanitaria, el interesado podra
disponer de los bienes que haya sometido a tratamiento para destinarlos a los fines que la
propia autoridad le sefale.

Los productos perecederos asegurados que se descompongan en poder de la autoridad
sanitaria, asi como los objetos, productos o substancias que se encuentren en evidente
estado de descomposicién, adulteracién o contaminacién que no los hagan aptos para su
consumo, seran destruidos de inmediato por la autoridad sanitaria, la que levantara un
acta circunstanciada de la destruccion. Los productos perecederos que no se reclamen
por los interesados dentro de las veinticuatro horas de que hayan sido asegurados,
guedaran a disposicion de la autoridad sanitaria la que los entregara para su
aprovechamiento, de preferencia, a instituciones de asistencia social publicas o privadas.

En conclusién, ambas reformas de los articulos 421y 422, y la adicién del 414 bis en realidad no

son necesarias, mas aun si se evaltan las premisas equivocadas que fundamentan al Proyecto

de Decreto que reformé a los articulos 420 y 421, y adiciond el articulo 414 bis a la LGS:
1. Expresa “que de algunos afos a la fecha, la propaganda comercial de productos que
no son medicamentos ha alcanzado un notable crecimiento, y en muchos casos la
publicidad de los mismos no cuenta con la autorizacidén respectiva, o bien, no se realiza
conforme a las disposiciones aplicables de la Ley General de Salud. Por tal motivo, se
debe proteger la salud puoblica evitando que continden anunciandose y/o
comercializandose en el mercado, productos cuya publicidad infrinja las disposiciones

aplicables”

Este fundamento contiene dos errores, el primero consiste en que los productos, por definicion
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legal, si son medicamentos (articulo 221 de la LGS). El segundo error es que se olvida que “la
publicidad no se realiza conforme con las disposiciones de la LGS” porque la autoridad
responsable no vigila, sanciona e incluso autoriza la publicidad engafiosa de los insumos para la
salud, de esta manera no cumple con el objetivo de “proteger la salud publica evitando que
continden anunciandose y/o comercializandose en el mercado, productos cuya publicidad infrinje

las disposiciones aplicables”. La reglamentacion existe, igual que la falta de aplicacion.

2. También, en el segundo pérrafo del apartado Ill. Consideraciones se declara
“Coincidimos en que las regulaciones existentes en el marco legal y reglamentario
vigente, no han sido efectivas en el control de la publicidad de estos productos, por lo que
se considera necesario modificar la Ley General de Salud para que ésta pueda establecer
en forma precisa los lineamientos que debe cumplir la publicidad, asi como las sanciones

aplicables en esta materia”.

Tal exposicion es equivocada en dos sentidos: a) si, las regulaciones existentes en el marco
legal y reglamentario vigente no han sido efectivas para controlar la publicidad de estos
productos, no por insuficiencia de normatividad, sino porque la existente no se aplica por la
autoridad responsable; por tanto, b) no es necesario modificar la LGS para establecer en forma
precisa los lineamientos que debe cumplir la publicidad, asi como las sanciones aplicables en

esta materia, porque ya estan precisados en ella y el reglamento relativo.

3. Por ultimo, se apela “en favor de la idea de que debe precisarse en la Ley la facultad
de la autoridad para proceder al aseguramiento de la mercancia en el caso de publicidad
gue contravenga lo dispuesto en la Ley y sus Reglamentos, sin embargo, se considera
gue la misma debe ser incluida en la Ley como una medida preventiva mas que como una
sancién, por lo tanto, se sugiere mas adelante la adicion de un articulo 414 Bis que
rescata el contenido de la iniciativa materia de este dictamen, estableciendo el

aseguramiento de mercancias como medida de seguridad para proteger la salud”.

Ahora, el primer error consiste en que:
a) la LGS vigente (sin la adicion del articulo 414 BIS) ya faculta a la autoridad para proceder al

aseguramiento de la mercancia en los casos en que la publicidad ilicita de los insumos para la
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salud contravenga las disposiciones sanitarias correspondientes (articulo 414 de la LGS),
porque son productos que carecen de los requisitos esenciales que establece dicha ley y demas
disposiciones generales aplicables (como registro sanitario, permiso de publicidad), o contando
con ellos, no debieron expedirse, porque su eficacia es nula de acuerdo con estudios clinicos
correspondientes (por ejemplo, Metabol tonics, caso en que procede revocar el registro y la

autorizacion con base en el articulo 380 fracciones IV, VI y VIl de la LGS).

b) En el articulo que se pretende adicionar a la LGS, articulo 414 BIS, se expresa “Sera
procedente la accion de aseguramiento prevista en el articulo 414 como medida de seguridad,
para el caso de que se comercialicen productos y mercancias que indebidamente hubieren sido
publicitados o promovidos como medicamentos 0 a los cuales se les hubiera atribuido
cualidades o efectos terapéuticos, presentdndolos como una solucién definitiva en el
tratamiento preventivo o0 rehabilitatorio de un determinado padecimiento, no siendo
medicamentos y sin que los mismos cuenten con registro sanitario para ser considerados como
tales...”. Las palabras “como una solucién definitiva” implica un retroceso en la regulacion,
porque permite la posibilidad de que por el mensaje contenido en la publicidad se afirme que
determinado producto (no siendo medicamento y sin registro sanitario) coadyuva o potencia la
eficacia de un tratamiento farmacolégico o quirdrgico, o sin afirmar que es una solucion

definitiva, se declare que favorece el proceso de curacion de alguna enfermedad.

Ademas en dicho articulo, condiciona la calificacion de medicamentos a que si cuentan 0 no con
registro sanitario. Como se expuso en repetidas ocasiones en esta tesis, la definicion legal de

medicamento de acuerdo con la LGS (articulo 221) no depende del registro sanitario.

5.7 Publicidad correctiva

La publicidad correctiva es un mensaje publicitario que tiene como objeto corregir falsas o
engafosas impresiones suscitadas entre los destinatarios o consumidores por una publicidad

engafiosa.'®

Por tanto, la publicidad correctiva es aquélla con la que se pretende la difusion de publicidad en
la que se reconoce su ilicitud (falsedad, induccion al error, entre otras) y la fundamenta para
aclararla; esto, cuando la gravedad del caso asi lo requiera y siempre que pueda contribuir a la

184 Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, p. 255.
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reparacion de los efectos del mensaje publicitario ilicito, determinando el contenido de aquélla y
las modalidades y plazo de difusién.'®® Por lo anterior, resulta dudoso que se trate de una
auténtica comunicacion publicitaria, ya que de acuerdo con la definicion del RLGSMP, la
publicidad se define como 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 y servicios. Asi, mas que de publicidad se trata de

antipublicidad.

De acuerdo con Silvia Barona Vilar, se requiere que concurran los siguientes supuestos para
solicitar la publicidad correctiva:*®®
a) La existencia de un hecho (mensaje publicitario ilicito) que sea perjudicial y en virtud del
cual se ejercita esa pretension de correccion
b) Que exista un interés por parte del demandante en la correccion para salvaguardar sus
intereses propios o el interés publico
c) Que se trate de un supuesto calificado como grave, en cuanto de no corregir el mismo
implicaria un mayor perjuicio por la continuidad, no paralizacion e incorreccion. Es facil
determinar la existencia de gravedad cuando se trata de una publicidad que puede
afectar a la salud de los consumidores
d) La pretension de correccién debe ir encaminada a la posible reparacion de los efectos
que haya producido, al retractarse de las afirmaciones vertidas

En tal sentido, dificilmente cabe concebir que la ejecucion provisional de la exigencia de difusion
de publicidad correctiva no pueda irrogar un perjuicio irreparable. En consecuencia, este
pronunciamiento sélo podra ser ejecutado en virtud de sentencia firme y hay que descartar la

ejecucion provisional de la difusion de la publicidad correctiva.*®’

Cuando la ley contempla a la publicidad correctiva como posible sancién, entonces es posible
exigirsela al anunciante. Asi, en México, una publicidad que corrige el contenido ilicito de otra no
es una obligacion legal en lo referente a la LGS ni en su Reglamento en Materia de Publicidad,
ya que ambos no la contemplan. El propio legislador no esta permitiendo la acumulacion de las

pretensiones de cesacion y de rectificaciéon. En contraste, la publicidad correctiva si es posible

165 M adrenas Boadas, Carmen, op. cit. supra, nota 126, p. 199.

166 Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, p. 256.

167 Madrenas Boadas, Carmen. op. cit. supra, nota 126, p. 201.
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cuando interviene la Procuraduria Federal del Consumidor, al ordenar se realice publicidad

correctiva en la forma en que estime suficiente (articulo 35 de la LFPC);*®

como fue expuesto
antes, esta autoridad administrativa si esta facultada tanto para vigilar la publicidad ilicita en
general (incluida la de los insumos para la salud), asi como para sancionarla con multa,

suspension y publicidad correctiva.

5.8 Pretension indemnizatoria

La legitimacién extraordinaria que otorga el RLGSMP mediante la accion popular, implica que el
denunciante que reclama con base en el interés publico carece de derecho subjetivo para
ejercitar pretensiones indemnizatorias, dado que ello implicaria actuar en el proceso velando por
intereses particulares o privados. Otro es el supuesto de que directamente la actividad
publicitaria le afectara como consumidor, lo que implica su legitimacion ordinaria para acudir
ante la Procuraduria Federal del Consumidor a defender su derecho subjetivo; en este sector del
ordenamiento juridico referido a los perjuicios patrimoniales por la publicidad, lo normal es que el
consumidor individual no esté interesado en lograr la cesacion de la publicidad engafiosa,
desleal, atentatoria de los derechos de un colectivo o subliminal, sino en la reparacion de los

dafos que la misma le puede haber causado individualmente.

5.9 Ejecucion de sanciones

La propia naturaleza de la comunicacion publicitaria y de los fines que persigue imponen que
s6lo pueda ordenarse la cesacién desde el comienzo hasta el fin de la actividad publicitaria.*®®
No obstante, aunque el mensaje publicitario ilicito haya cesado antes de la sentencia o de la
medida precautoria, correspondera que la autoridad administrativa ordene no volverla a difundir

y al pago de la multa correspondiente.*”

En todo caso, hay que partir de una premisa: no podemos confundir represion y sancion del
mensaje publicitario ilicito con la existencia de un control y vigilancia de la Administracién sobre
la publicidad de determinados productos, dado que si bien, en el primer supuesto la actividad de

los 6rganos jurisdiccionales va dirigida a poner fin o corregir al mensaje publicitario ilicito, en el

188 | FPC, op. cit. supra, nota 57
169 ‘Madrenas Boadas, Carmen, op. cit. supra, notal26, p 191.
10 Barona Vilar, Silvia, op. cit. supra, nota 31, p. 128.
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segundo, se trata de reconocer a la Administracion una serie de facultades, para que en la

publicidad de determinados productos, y dados los intereses que se encuentran en juego, pueda

actuar al servicio de esos intereses generales.'’

Si bien los supuestos de mensaje publicitario ilicito por infraccion de las normativas especificas

pueden ser plurales y diversos, lo cierto es que podemos agruparlos en dos bloques:*"2

a)

b)

Aquellos que implican la infraccion del régimen de autorizacidbn administrativa previa.
Respecto de estas actuaciones se ha discutido por algun sector de la doctrina la posible
inconstitucionalidad de la exigencia de obtencion de la autorizacion administrativa, dado
que el articulo 6° de la CPEUM, reconoce y protege los derechos relativos a expresar
libremente los pensamientos, ideas y opiniones sin ser objeto de ninguna inquisicion
judicial o administrativa, sino en el caso de que ataque a la moral, los derechos de
tercero, provoque algun delito o perturbe el orden publico; el derecho a la informacion
sera garantizado por el Estado. Por tanto, la CPEUM excluye la posibilidad de que alguna
autoridad examine, con anterioridad a su difusion, cualquier informacién o articulo que
vaya a ser publicado. La uUnica razén que podria argumentarse para admitir la censura
administrativa seria por considerar que la misma esta limitando o restringiendo un
derecho en beneficio de otro, que debe ser protegido desde todos los ambitos, y de
manera mas intensa que los derechos que se protegen a través de los articulos 6°y 7° de
la CPEUM; un ejemplo podria ser el derecho a la salud.

Aquellas que implican una infraccion de la forma y las condiciones de difusién de los
mensajes publicitarios. Aqui lo que se valora son los mensajes realizados al amparo de la
normativa publicitaria especial, 1o que significa que, cuando el mensaje publicitario se
difunda vulnerando las normas sobre la forma en que tiene que desarrollarse el fendbmeno
publicitario y las condiciones fijadas por dicha normativa para la difusion de estos

mensajes, se reputard ilicito.

En ambos tipos de ilicitud se requerira que exista infraccion de uno o varios preceptos de las

normas especificas reguladoras de estas materias, normas en las que quedan asentadas:'"®

'™ |bidem, pp. 128-130.
72 | bidem, p. 130.
173 | dem, p. 130.
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a) La naturaleza y caracteristicas de los productos, bienes, actividades o servicios cuya
publicidad sea objeto de regulacién

b) La forma y las condiciones en que deben cumplirse en la difusion de los mensajes
publicitarios

c) Los requisitos de autorizacion y, en su caso, permiso de la publicidad, cuando haya sido

sometida al régimen de autorizacion previa

Conviene recordar que, de acuerdo con el RCFPRS, “corresponde a la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios imponer sanciones y aplicar medidas de seguridad en la
esfera de su competencia, asi como remitir a las autoridades fiscales correspondientes, en su
caso, las resoluciones que impongan sanciones econdmicas para que se hagan efectivas a
través del procedimiento administrativo de ejecucién”. Hoy dia, (21 de abril de 2005), no existe
acuerdo o resolucion de los Tribunales Federales de Justicia Fiscal y Administrativa o
jurisprudencia o tesis de sala de la Suprema Corte de Justicia trascendentes de acuerdo con los

objetivos de esta tesis.

Prescripcion

La prescripcion para imponer sanciones o iniciar procedimiento administrativo respecto de la
publicidad ilicita de los insumos para la salud esta determinada en los siguientes articulos de la
LGS:
Articulo 451. El ejercicio de la facultad para imponer las sanciones administrativas
previstas en la presente Ley, prescribira en el término de cinco afios.

Articulo 452. Los términos para la prescripcién seran continuos y se contaran desde el dia
en que se cometid la falta o infraccidbn administrativa, si fuere consumada, o desde que
ceso, si fuere continua.

Articulo 453. Cuando el presunto infractor impugnare los actos de la autoridad sanitaria
competente, se interrumpira la prescripcién, hasta en tanto la resolucion definitiva que se
dicte no admita ulterior recurso.

Articulo 454. Los interesados podran hacer valer la prescripcion, por via de excepcién. La
autoridad deberé& declararla de oficio.

Con base en el articulo 452 de la LGS, la interrupcion de la difusion del mensaje publicitario
ilicito no impide que sea éste sea sancionado en el transcurso de 5 afios siguientes, asi se evita

gue en futuro se vuelva a difundir la misma publicidad a pesar de que su difusion haya
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concluido. Sin embargo, en caso de que la autoridad responsable no actie conforme con sus
atribuciones, es posible que el paso del tiempo permita la permanencia de la difusion de la
publicidad ilicita, por falta de oportunidad para iniciar accién legal. Al respecto, cabe mencionar
que, al momento de iniciar el desarrollo de esta tesis, se solicitd informacion a la Comision
Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (anexos 1 a 4y 7) en cuanto la expedicion
de permisos de publicidad de varios insumos para la salud cuya difusion en television se efectlo
durante afios y, que al momento de presentar tal solicitud, la Autoridad Sanitaria no habia
iniciado procedimiento administrativo correspondiente, por tanto, es factible inferir que el inicio

de las acciones legales fue motivado por el requerimiento de informacion.

Por su parte, la Procuraduria Federal del Consumidor, no podra suspender la publicidad, ni
ordenar la emision de publicidad correctiva, si la difusion excede de un afio, debido al plazo de
prescripcion para iniciar accion legal que determina el articulo 14 de la LFPC:

“El plazo de prescripcion de los derechos y obligaciones establecidos en la presente ley
seré de un afio, salvo otros términos previstos por esta ley”.

Asi, respecto de la publicidad ilicita de los insumos para la salud de los casos presentados y
analizados en esta tesis, no podra sancionarse con publicidad correctiva ordenada por la Unica
Autoridad Administrativa facultada para ordenarla, debido a que la difusion de estos casos

excede de un afno.
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Conclusiones

1. La Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, autoridad responsable de
la vigilancia y autorizacion de la publicidad de los insumos para la salud, asi como la
Procuraduria Federal del Consumidor, agencias de publicidad, locutores, actores y medios de

difusién no acatan la normatividad de la publicidad de los insumos para la salud.

2. La omisién, inoportunidad y mal desempefio de la funcién de autorizacion previa y vigilancia
de la publicidad de los insumos para la salud, por parte de la Comision Federal para la
Protecciéon contra Riesgos Sanitarios, ha permitido la proliferacién de publicidad ilegal que
promueve por si misma la de otros, asi como la venta de “suplementos alimenticios”, “productos
de belleza” y “dispositivos” ineficaces y, en algunos casos, dafiinos para la salud. Por tanto,
mediante esta tesis propongo que dicha autoridad cumpla su funcién y se apegue a las normas

y reglamentos cuya eficacia dependen de ella.

3. La posible diferencia en los criterios para dictaminar como licita o ilicita la publicidad de
suplementos alimenticios, productos de belleza, procedimientos de embellecimiento y aparatos
de masaje por los que la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios no
exige registro sanitario, autoriza 0 no sanciona su publicidad (mediante su funcién de vigilancia)
consiste en las siguientes premisas y conclusion:

a) El ordenamiento juridico sanitario (LGS, RIS) no establece que los suplementos
alimenticios, productos de belleza o procedimientos de embellecimiento requieran registro
sanitario (autorizacion sanitaria, implica la verificacion de la eficacia y seguridad de los
insumos para la salud) para su venta o suministro (véase anexo 2), porque en su uso no
se contempla legalmente que estos productos produzcan efectos terapéuticos o
preventivos. Asi, al solicitar permiso para la publicidad de dichos productos, no procede
exigirle al anunciante dicho registro sanitario como lo establece el articulo 80 del
RLGSMP, por lo que su eficacia y seguridad no son verificadas por la Secretaria de Salud

b) A pesar de las afirmaciones respecto del tratamiento y prevencion de enfermedades o
efectos farmacoldgicos contenidas en la publicidad de los productos catalogados como
suplementos alimenticios, aparatos de masaje, productos de belleza o procedimientos de
embellecimiento, la Autoridad Sanitaria omite su funcion de vigilancia o la ejerce en

momento tardio (después de afios de difusion). La omisién se deduce a partir de las
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d)

respuestas contenidas en los anexo 1y 3, ya que la autoridad reconoce la publicidad
irregular (ilicita) de los demas productos, mientras excluye a otra publicidad ilicita de Noni
con duracion mayor de 2 minutos que se difunde en television. En el mismo sentido, con
fecha 17 de junio de 2003, el Comisionado Federal para la Proteccion de Riesgos
Sanitarios (como superior jerarquico de una de las unidades administrativas de la
Comision Federal contra Riesgo Sanitarios, es decir, de la Comisibn de Operacion
Sanitaria, antes Direccibn de Control Sanitario de la Publicidad) responde que los
suplementos alimenticios analizados en esta tesis (entre otros) no requieren registro
sanitario (véase anexo 2), a pesar de que su publicidad afirma efectos terapéuticos y
preventivos, se presentan en forma farmacéutica y contienen nutrimentos en
concentraciones superiores a las de los alimentos naturales (lo cual los define como
medicamentos de acuerdo con el articulo 221 de la LGS), esto evidencia la carencia de
vigilancia de la publicidad de los insumos para la salud o la falta de criterio para evaluarla.
Los mismo se puede decir respecto de aparatos de masaje (que deben ser considerados
como ayudas funcionales, segun la fraccion Il del articulo 262) y productos de belleza
(que deben ser considerados como medicamentos conforme con el articulo 221 de la
LGS), con base en lo expuesto y analizado en el numeral 5.3.1 de esta tesis

Respecto de casos de publicidad ilicita como el de Metabol tonics (medicamento
herbolario con autorizacién sanitaria), la opcion que le queda a la Comisién Federal para
la Proteccién contra Riesgos Sanitarios es considerar a los mensajes como veraces y
susceptibles de ser comprobables, con base en las exposiciones “cientificas” contenidas
en los mismos y en los documentos de dudoso origen que podrian sustentar tales
exposiciones falsas con los cuales tramit6 y obtuvo el registro sanitario

A través el régimen de autorizacion previa o vigilancia sanitaria, la autoridad no analiza
las declaraciones “cientificas” que presenta el anunciante para sustentar las afirmaciones
respecto de los beneficios terapéuticos. Esto se debe a que el mensaje publicitario no es
confrontado con informacion de estudios clinicos (que la propia autoridad debe obtener
mediante investigacion bibliografica imparcial) en los que se comprueba la eficacia o
ineficacia de los estimuladores eléctricos musculares o de las sustancias que contienen
los insumos para la salud. De este modo es factible que la Autoridad Sanitaria dé por
cierto lo falso

Con base en lo que se explica en este inciso, es posible que los dictimenes de

autorizacion o vigilancia de la Autoridad Sanitaria sean equivocados por carencia de
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informacion (que la misma autoridad debe allegarse), analisis deficiente, o falta de criterio
para evaluar las afirmaciones falsas contenidas en la publicidad de insumos para la salud.
Como se analiz6 en su momento (seccion 5.3.1 de esta tesis), las exposiciones y
documentacion “cientificas” de los anuncios citados son tendenciosas, porque la
informacion respecto de las investigaciones y cita de referencias bibliograficas esta
sesgada; es decir, influida (manipulada) por el interés del anunciante, es mas, en
realidad, se da el caso de que la misma informacion contenida en la fuente citada sea
contraria al interés del anunciante, como es el caso expuesto de la desinformacion de la
publicidad de Secretagogue y Noni. Asi, tales mensajes sustentan sus afirmaciones en
falsedades, al citar avances cientificos y tecnoldgicos no relacionados con sus productos,
0 investigaciones que no cumplen con el método o lineamientos cientificos para
demostrar la eficacia y seguridad de sus productos.

f) Entonces, el procedimiento para evaluacion de los mensajes publicitarios de los insumos
para la salud origina un dictamen equivocado por parte de la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios, al autorizarlos o permitir que continten su difusiéon

g) En conclusion: la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios no
cumple su funcién de vigilancia y autorizacién de la publicidad de los insumos para la
salud de acuerdo con la realidad de los casos expuestos y la normatividad relativa
especificada vigente (LGS y RLGSMP)

4. Con base en las respuestas de la Autoridad Sanitaria (anexos 1, 3, 4, 6 y 7), es factible
deducir que la solicitud de informacién a tal autoridad excitd a dicha autoridad para iniciar
procedimientos administrativos con el objetivo de sancionar la publicidad ilicita de los productos
respecto de los que se pidié informacién (Noni, Secretagogue), mas no de los otros casos cuya
publicidad ilicita persiste en la television (Calcio de coral, Metabol tonics y Linazan plus) y de la

cual no se solicitd informacion.

5. Por lo regular, en la publicidad de insumos para la salud citados en esta tesis, intervienen
locutores o artistas con la finalidad de aprovechar el impacto de su imagen en los destinatarios.
Tales interventores no verifican la existencia de permiso de publicidad de acuerdo con lo que

especifican la LFRT y el RLFRTMCPCTRT, o conociéndola, no se apegan a éste.

6. La Procuraduria Federal del Consumidor omitid su funcion de vigilar y sancionar (con multa,
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suspension de la difusion y ordenamiento de publicidad correctiva) todos los casos de publicidad
ilicita de insumos para la salud expuestos y analizados; respecto de los cuales ya no esta
facultada para sancionar, debido a que ha prescrito el derecho de accién, de acuerdo con el
articulo 14 de la LFPC.

7. Las agencias de publicidad y los medios masivos de comunicacidon no se apegan a las
autorizaciones de publicidad de los insumos para la salud como lo ordenan los articulos 77 y 78
del RLGSMP ya que, como fue expuesto y evidenciado, la publicidad ilicita de los insumos para

la salud que se difunde hasta la fecha suele carecer de permiso de publicidad.

8. Es imposible comprobar las afirmaciones publicitarias de suplementos alimenticios, aparatos
de masaje, productos de belleza o procedimientos de embellecimiento expuestos en esa tesis, y
de muchos otros que no se mencionaron, debido a que no existe bibliografia cientifica que avale
su eficacia y seguridad en los padecimientos que afirman tratar o prevenir. No se realizan (ni
realizardn) investigaciones clinicas formales para avalar el uso de estos productos en
enfermedades, debido a la falta de fundamento tedrico-cientifico que motive racionalmente o
justifique su estudio clinico en seres humanos (y la inversion de capital que éste implica).
Ademas, en el caso de que fueran considerados utiles por la ciencia en el tratamiento o
prevencion de enfermedades, su descubridor los patentaria como medicamentos o ayudas
funcionales, lo que implica proteccion de explotaciébn a través de la Ley de la Propiedad
Industrial respecto de un ingrediente activo (patente de farmaco o medicamento) o aparato
(patente de ayuda funcional) con utilidad terapéutica. Es evidente que el interés de estos
anunciantes no consiste en el desarrollo de investigacién de insumos para la salud eficaces y

seguros, sino en producir cosas que se vendan, empleando cualquier estrategia para ello.

9. Los suplementos alimenticios presentados en forma farmacéutica han dejado de ser
productos para incrementar, complementar o suplir alguno de los componentes de la ingesta
dietética total, ya que los consumidores los adquieren con base en los beneficios que les
atribuye su publicidad (prevencion y tratamiento de enfermedades). A este hecho se puede
adjudicar el gran éxito econdmico de tales productos, el cual se infiere a partir de la gran

inversion de dinero para su difusion publicitaria y distribucién.

10. El progreso econdmico no depende de la introduccion de factores de engafio o peligrosidad
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en la publicidad contra las personas. La incidencia de la publicidad comercial en el desarrollo
econOmico de las naciones en las que se fomentan los principios de libertad de mercado vy libre
competencia ocasiona la necesidad, por parte de los poderes publicos, de introducir pautas de
correccion y mecanismos de control con el fin de proteger el libre y transparente desarrollo de la
actividad econémica, asi como de los participantes, como emisores o receptores de la actividad

publicitaria.

11. Los medios de difusién han experimentado gran desarrollo econémico y evolucion técnica
gue emplean para lograr y potenciar los dos objetivos fundamentales de la publicidad: informar y
persuadir; acciones cuyo fundamento y sustento tienen como finalidad el lucro. Ambos objetivos
y su finalidad deben ser licitos al incorporar, como criterio para la proteccién de los intereses
generales de los ciudadanos, a los principios de la publicidad contenidos en los ordenamientos
legales (LGS, RLGSMP, LFPC).

12. La publicidad no comprobable (falsa) afecta la libertad de disposicion de los consumidores
en la contratacion de los productos o servicios publicitados. Por tanto, ello daria a la publicidad
dimension de delito de fraude. Para evitar esto, a la Procuraduria Federal del Consumidor
compete, en materia de vigilancia de la publicidad de insumos para la salud:

a) coordinar esfuerzos para el control de la publicidad, y asi evitar engafios a los consumidores
b) permitir el intercambio de informacién respecto de andlisis de laboratorio y monitoreo de
radio, television y publicidad exterior.

Sin embargo, con base en la realidad de los casos presentados y analizados, dicha
Procuraduria también ha omitido (durante varios afios) su funcién de impedir la difusion de
publicidad ilicita de los insumos para la salud, ya que debe intervenir de oficio en defensa del

interés publico.

13. La falta de veracidad cobra mayor importancia al tratarse de sustancias a las que se les
atribuye propiedades curativas, por la trascendencia que tienen para la salud de los ciudadanos.
Por ello, la resolucion administrativa condenatoria deberia de contemplar, con una base legal,
gue el mensaje publicitario ilicito, ademas de ser cesado y prohibido definitivamente, abarque la
reparacion de los perjuicios ocasionados al interés publico por su difusibn en términos de
publicar la sentencia total o parcial y la exigencia de difusiébn de publicidad correctiva. Esto

porque los resultados del mensaje publicitario ilicito pueden continuar aun después de haber
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cesado su difusién por resolucién administrativa (mediante medida precautoria o sancion); por

tanto, sus efectos y eficacia ya se habran consumado.

14. Es posible que, de acuerdo con los intereses del anunciante, a éste convenga infringir la ley
a sabiendas que es mas rentable pagar la multa y suspender el mensaje publicitario ilicito una
vez que ha cumplido su objetivo (incrementar la venta de sus productos); ademas, puede dar
por hecho que la Autoridad Sanitaria no le exigira la difusién de publicidad correctiva mediante
resoluciébn administrativa en que se determine que el contenido de su publicidad es no
comprobable (falsa o engafiosa), ya que la LGS ni el RLGSMP no la establecen especificamente
respecto de los insumos para la salud; mientras que la Procuraduria Federal del Consumidor
también omite vigilar la publicidad de los insumos para la salud y sancionarla con publicidad

correctiva.

15. La normas juridicas que regulan la publicidad de los insumos para la salud no lograran su
existencia real ni desarrollaran todas sus posibilidades hasta su aplicacion por gobernantes y
gobernados. Solo asi se obtendré el beneficio social que las legitima. Con tal objetivo entregaré
esta investigacion a la Secretaria de Salud, Procuraduria Federal del Consumidor, Consejo
Consultivo de la Publicidad en Materia de Salud y Camara de Senadores del Congreso de la

Union (especificamente a la Comision de salud y seguridad social).
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PROPUESTAS

REFORMA AL ARTICULO 215 DE LA LGS PARA DEFINIR
CON PRECISION A LOS SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS
CON BASE EN SU UTILIDAD Y FINALIDAD COMPROBADA

Los suplementos alimenticios, por semantica, suplen una necesidad nutricional. Asi, éstos son
insumos para la salud cuya administracion estd indicada y fundamentada por la medicina
alépata en personas desnutridas (ya sea por ingesta insuficiente de nutrimentos o como
consecuencia de una enfermedad que impide la digestion, absorcién o metabolismo de éstos) o
gue requieren un aporte adicional de nutrimentos debido a un padecimiento cuyo tratamiento
produce alteraciones nutricionales y estado catabdlico aumentado (quimioterapia o radioterapia).
Por tanto, personas sanas no requieren suplementos alimenticios para tratar o prevenir una
enfermedad que no padecen o que deben prevenir mediante ingesta adecuada de alimentos (lo
cual resulta en menor costo). Con base en esta realidad, para evitar que consumidores o
destinatarios de la publicidad compren suplementos alimenticios porque les atribuyen efectos
irreales y fantasticos (incremento de vitalidad, energia, pérdida de peso, entre otros), el articulo

215 de la LGS debe reformarse en los siguientes términos:

“Para los efectos de esta Ley, se entiende por: .....V. Suplementos alimenticios: Productos
a base de hierbas, extractos vegetales, alimentos tradicionales, deshidratados o
concentrados de frutas, adicionados o no, de vitaminas o minerales, que se puedan
presentar en forma farmacéutica y cuya finalidad de uso sea incrementar la ingesta
dietética total, complementarla o suplir alguno de sus componentes” s6lo en caso de
desnutricion u otra enfermedad que por si misma o su tratamiento la origina o

implica el riesgo de provocarla.

EXIGIR REGISTRO SANITARIO A  SUPLEMENTOS
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ALIMENTICIOS Y REFORMA AL ARTICULO 376 DE LA LGS

A estos productos no se les exige registro sanitario, autorizacion mediante la cual,
supuestamente, la Secretaria de Salud verifica que los insumos para la salud rednen las
caracteristicas de seguridad y eficacia. De esto deriva que, al momento de solicitar permiso para
la publicidad de suplementos alimenticios, no procede exigirseles dicho registro sanitario (véase
anexo 2). En un obvio intento por deslindarse de responsabilidad legal, los productores de
suplementos alimenticios suelen incluir en su etiqueta y publicidad las leyendas “Este producto
no es un medicamento”, “El consumo de este producto es responsabilidad de quien lo
recomienda y de quien lo usa”; es decir, su uso puede producir eventos adversos o efectos
secundarios, por tanto, la responsabilidad es del anunciante, porque es el que afirma beneficios
terapéuticos y preventivos, ademas, lo recomienda. Estos hechos indican la necesidad de que,
por una parte, a los suplementos alimenticios se les exija obtener su registro sanitario (sean
evaluados en cuanto eficacia y seguridad como auténticos suplementos alimenticios en
enfermos, y respecto de la identidad y pureza de sus componentes), y por otra, que la
autorizacion y vigilancia sanitaria de su publicidad sea eficaz; s6lo asi sera concretada la
normatividad a que esta obligada hacer cumplir la autoridad administrativa para que los sujetos

publicitarios se apeguen a ella o sean sujetos de sancion.

Con base en sus afirmaciones terapéuticas y preventivas, ademas de su presentacion
farmacéutica, los suplementos alimenticios analizados en esta tesis y otros que declaren lo
mismo son medicamentos, por tanto requieren tanto permiso de publicidad como de registro
sanitario. La autoridad responsable debe aplicar este criterio contenido en la fraccion | del
articulo 221 de la LGS, ya sea para exigir su registro o sancionar su venta y comercializacién (al
aplicar el articulo 414 de la LGS).

Si se exige autorizacion sanitaria a los suplementos alimenticios, para su comercializacion y
venta, éstos deberan comprobar su eficacia y seguridad como tales en personas que los
necesitan, mediante estudios clinicos, por ejemplo, en caso de desnutricion por dieta
inadecuada o0 en pacientes con cancer que experimentan sindrome de emaciacion, es decir
pérdida de proteinas y células por quimioterapia o radioterapia. De esta manera, en estos
pacientes seria posible comprobar la eficacia de un producto que se define como suplemento
alimenticio mediante evaluaciones clinicas (en las que se verifique que su administracion causa

aumento [0 reduccidn en la pérdida] de masa corporal) y bioquimicas (incremento o
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mantenimiento de las cifras plasmaticas de proteinas, aminoacidos, vitaminas, oligoelementos,

etc.).

Con base en estas exposiciones, para comprobar que los suplementos alimenticios reunen las
es necesario reformar el articulo 376 de la LGS en los siguientes términos:

Articulo 376. “Requieren registro sanitario los medicamentos, estupefacientes,
substancias psicotropicas y productos que los contengan;” suplementos alimenticios;
“equipos médicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de diagndstico, insumos
de uso odontolégico, materiales quirdrgicos, de curacion y productos higiénicos, estos
altimos en los términos de la fraccion VI del articulo 262 de esta Ley, asi como los
plaguicidas, nutrientes vegetales y substancias toxicas o peligrosas”.

“El registro so6lo podra ser otorgado por la Secretaria de Salud, éste tendra una vigencia
de 5 afios, sin perjuicio de lo establecido en el articulo 378 de esta Ley, dicho registro
podra prorrogarse por plazos iguales, a solicitud del interesado, en los términos que
establezcan las disposiciones reglamentarias. Si el interesado no solicitara la prérroga
dentro del plazo establecido para ello o bien, cambiara o modificara el producto o
fabricante de materia prima, sin previa autorizacion de la autoridad sanitaria; ésta
procedera a cancelar o revocar el registro correspondiente”.

“Para los efectos a que se refieren los parrafos anteriores, el Ejecutivo a través de la
Secretaria, mediante disposiciones de caracter general, establecera los requisitos,
pruebas y demas requerimientos que deberan cumplir los medicamentos, insumos para la
salud y demas productos y substancias que se mencionan en dichos parrafos”.

APLICACION DE CRITERIOS LEGALES PARA EXPEDIR EL
REGISTRO SANITARIO DE MEDICAMENTOS HERBOLARIOS

Con base en lo expuesto respecto del analisis de publicidad de Metabol tonics, éste es un
ejemplo de que la autoridad responsable (de nuevo la Comision Federal para la Proteccion
contra Riesgos Sanitarios) otorgo registro sanitario para un medicamento herbolario que carece
de eficacia, y cuya seguridad es incierta. Por tanto, esto implica que el prerrequisito de presentar
registro sanitario para obtener el permiso de publicidad de acuerdo con falsas afirmaciones esta
avalado por una instancia de la Secretaria de Salud. Asi, de la investigacion y analisis de la
publicidad ilicita de algunos insumos para la salud derivd la deteccibn de la siguiente
irregularidad agregada: los dictdmenes para otorgar registro sanitario emitidos por la Autoridad
Sanitaria carecen de sistematizacion para establecer y comprobar los requisitos basicos de
eficacia y seguridad de los insumos para la salud; por tanto, no sélo la publicidad de éste y otros
insumos para la salud es ilicita, sino también su comercializacion y venta. La autoridad

responsable, para cumplir las funciones encomendadas en la LGS, el RLGSMP y el RIS, debe
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apegarse a las normas contenidas en éstos, ya que precisan y especifican de manera clara
todos los criterios normativos para prevenir e impedir la venta y comercializacion de los insumos
para la salud que en realidad no lo sean, en cualquiera de las denominaciones que el
anunciante o productor les atribuya (suplemento alimenticio, medicamento herbolario, aparato

de masaje, producto de belleza o procedimiento de embellecimiento, etcétera).

APLICACION DE LA NORMATIVIDAD QUE REGULA LA
PUBLICIDAD DE LOS INSUMOS PARA LA SALUD

Tanto la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, como la Procuraduria
Federal del Consumidor son autoridades competentes para vigilar y sancionar la publicidad
ilicita de los insumos para la salud; sin embargo, la primera actia de manera parcial (no en
todos los casos) e inoportuna (inicia procedimiento administrativo después de afos de difusion
de la publicidad ilicita de insumos para la salud), mientras que la segunda ha omitido por
completo dichas funciones. Por tanto, esta tesis informar4 tales deficiencias a ambas
autoridades que no han cumplido sus funciones, con la finalidad de alertarlas respecto de la
importancia de su intervencion para solucionar la problematica actual respecto de la publicidad

ilicita de los insumos para la salud.

LEGISLACION SANITARIA PARA ORDENAR PUBLICIDAD
CORRECTIVA MEDIANTE LA ADICION DE UN ARTICULO

Los casos de mensajes publicitarios ilicitos que se expusieron en esta tesis (y muchos otros que
no fueron considerados en ella), son un obvio atentado contra los bienes juridicos del derecho a
la proteccion de la salud, la informacion y la educacién; por tanto, debe impedirse su
permanencia mediante suspensién de su difusiébn y multa. Sin embargo, cabe recocer dos
hechos: que ya han producido gran afectacion de tales bienes juridicos y que continuaran
afectdndolos, si sblo se procede a sancionar con el cese de su difusion y multa, seguiran
produciendo sus resultados en los destinatarios y receptores mediante su comercializacion y
venta, con base en que el anunciante ya obtuvo su objetivo de desinformar con publicidad ilicita.

Esta realidad es suficiente motivo para que la autoridad administrativa (Comisién Federal para la
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Proteccion contra Riesgos Sanitarios de la Secretaria de Salud), con fundamento en los
objetivos encomendados por la ley evite que, a través de estos mensajes publicitarios, se sigan
cometiendo fraudes a la salud, alerte a la poblacion sobre dafios potenciales e induzca habitos y
conductas favorables respecto de ellos mediante informacidén suficiente que contrarreste en

contenido, frecuencia y duracion a la publicidad ilicita que autorizé u omitié sancionar.

Una forma posible de llevar a cabo dichos objetivos seria la publicidad correctiva, una vez que
se haya resuelto en forma definitiva la ilicitud de dichos mensajes publicitarios, y se hubieren
agotado todas las instancias juridicas; especificamente, respecto de la impugnacion de
resolucion administrativa ante el Tribunal Federal de Justicia Federal y Administrativa o amparo
de la Justicia Federal. Ya que la legislacion sanitaria no contempla la sancion de publicidad
correctiva, la Autoridad Sanitaria seria la Unica quien podria pagarla e implementarla. Cabe
mencionar que, como medida de seguridad,'” la Autoridad Sanitaria esta facultada para ordenar
0 ejecutar, como medida de seguridad sanitaria, la emisibn de mensajes publicitarios que
advierta dafnos a la salud, lo cual es factible respecto de la publicidad de insumos para la salud;
sin embargo, no es una sancién, por lo que el anunciante no esta obligado a elaborar y pagar la

publicidad que alerte a la poblacidn respecto de mensajes publicitarios ilicitos que él produjo.

También cabe sefalar la omision, por parte de la Procuraduria Federal del Consumidor, de
vigilar y sancionar los casos de publicidad ilicita de insumos para la salud con publicidad
correctiva, ya que, hasta la fecha, y a pesar de que es autoridad competente, no existe difusion
de mensajes que contrarresten la desinformacion; ademas, ha prescrito esta facultad de
ordenarla mediante sancién, porque la difusién de la publicidad de la mayoria de los casos

expuestos y analizados (entre otros) excede mas de un afio.

Por lo anterior, conviene al interés publico que el legislador incorpore a la publicidad correctiva
como sancién sanitaria dentro de la LGS en los casos en que, a pesar del cese de la publicidad,
se continue la afectacion de los bienes juridicos. Es el caso del uso terapéutico de suplementos

alimenticios, productos de belleza o procedimientos de embellecimiento y aparatos de masaje,

174 |LGS, 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. La
participacion de los municipios estara determinada por |os convenios que celebren con los gobiernos de las
respectivas entidades federativas y por |o que dispongan los ordenamientos locales. LGS, articulo 404. Son
medidas de seguridad sanitaria las siguientes.... IX. La emision de mensgjes publicitarios que advierta
peligros de dafios ala salud;...
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porque pone en riesgo la salud de los consumidores al considerarlos como utiles (curativos,
preventivos) para el tratamiento de sus enfermedades con base en el “sustento cientifico" que
su publicidad les adjudica; ademas de que mal informa a los destinatarios o receptores y
proporciona conocimientos falsos (desinformacion). Respecto de tal sancion debe especificarse
que su frecuencia, duracion y horarios de transmision deben ser en la misma cantidad y

caracteristicas suficientes para contrarrestar la publicidad ilicita que la origina.

APLICACION DE CRITERIOS LEGALES PARA REGISTRO
SANITARIO DE APARATOS DE MASAJE

Para efectos de registro sanitario y permiso de publicidad, los aparatos de masaje o cualquier
otro similar (aunque en su etiqueta no lleve la leyenda de aparato de masaje), que estimule la
actividad muscular mediante electricidad, debe ser considerado como ayuda funcional, de
acuerdo con la definicion contenida en la fraccion Il del articulo 262 de la LGS. Es una realidad
que estos aparatos son de utilidad para la rehabilitacion de enfermos cuya actividad
neuromuscular se encuentra afectada por lesiones en el sistema nervioso, por ello son insumos
para la salud respecto de los cuales la Autoridad Sanitaria debe verificar su eficacia y seguridad

mediante el régimen de autorizacidn previa (registro sanitario).

REGULACION DE LA INTERVENCION DE LOS
PROFESIONALES PARA LA SALUD E INSTITUCIONES QUE
LOS FORMAN EN LA PUBLICIDAD DE INSUMOS PARA LA
SALUD

Como se evidencié en los casos de la publicidad de Astrodiet y Calcio de coral, la intervencién
de instituciones y médicos que avalan estos y otros productos es perjudicial respecto de su
credibilidad, ya que se establece una vinculacion con intereses mercantilistas que resulta
benéfica en términos lucrativos para los anunciantes. Por tanto, es necesario que en el
RLGSMP se establezca un articulado en el que se especifiquen y delimiten las intervenciones de

los profesionales de la salud y las instituciones de ensefianza e investigacion como avales de la
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publicidad de los insumos para la salud. Dicha intervencion deberia carecer de caracter lucrativo

para evitar conflictos de intereses.

INTERVENCION DEL CONSEJO CONSULTIVO DE LA
PUBLICIDAD EN MATERIA DE SALUD

Vista la discrecionalidad en los procesos de andlisis, autorizacion, verificacién y sancién de los
mensajes publicitarios de insumos para la salud y, con base en que dentro de las funciones del
Consejo esté el opinar sobre las politicas publicas de control sanitario de la publicidad, asi como
proponer acciones para su cumplimiento y, también, servir como 6rgano de consulta para la
elaboracién de normas en materia de publicidad, resultaria conveniente que este 6rgano de
asesoria y consulta de la Secretaria de Salud en materia de control sanitario de la publicidad de
empresas, productos, servicios y actividades reguladas por la LGS, vigilara el cumplimiento de
las regulaciones aplicables en la materia y, en particular, considerara las propuestas contenidas

y fundamentadas en esa tesis para la atencion de las mismas.
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Dr. VicTOR GUERRA ORTIZ { R E c ' B i D 0 !
Titular de la Unidad de Enlace \E%

y Director General de Tecnologia de la Informacion

Me refiero a su comunicads de fecha 23 de junio del 2004 donde manifiesta la
salcitud de infarmacion 0001200037004 que a continuacion se transcribe:

“Dictamenes de la publicidad de insumos para la salud en television: Todos
los de Genoma Lab (X Ray, Asepsia, efc.) Gelatin, Efervedict, Secrelagogue,
M Force, Super noni Plus. Astrodiet, Sweat lost, Electro slip tron.”

Al respecto l& comaento que los permisos de publicidad o en su caso las resoluciones
negativas a la solicitud de permiso de publicidad, contienen de forma implicita los dictamenes
solicitados, por tal razon, se anexa copia de las resoluciones emitidas para los productos:

ASEPXIA (3 permizos v 2 resoluciones negativas)
M FORCE ( una resolucion negativa)
GELATIN (2 rezsoluciones negativas)

Por lo que hace a los demas productos sefalados, ke comento que no se ha recibido
solicitud alguna para autorizacion de publicidad.

Mo se omite senalar que toda vez que los demas productos mencionados por el
solicitante se encuentran publicitando de manera iregular, esta autoridad esta realizando los
procedimientos administrativos correspondientes,
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2003, Afo del CCL Aniversario del Matalicio de |
Dan Miguel Hidalge y Costilla, Padre de la Patria [

COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIOS

e —— L'IIRECE'.I-DN DE CONTROL
Er..-!!L.I".IIT.l".HHI:I DE LA PUBLICIDAD

oo DEPARTAMENTO DE EVALUACION

SECRETARIA wesn  PUBLICITARIA N
DE SALUD winenooe oo 03710106285
ENFEDENTE — =

| |
ASUNTO: SE OTORGA PERMISO DE PUBLICIDA F"-'“'-FA:

. 20"
REFE. : SOLICITUD DE: 15 OE QCTUEBRE DE 2003 |
Mo, de ENTRADA- CLAVE:
QEFiI0 OE2ES 037101 62645

México, D.F., 20 de Octubre de 2003

PRODUCCIONES INFOVISION, 5.A. DE C.V.
Pasen de la Reforma Ma, 122, 3%, Col. Judrez.
Maxico, D.F

La Direccion de Confrol Sanitario de la Publicidad, para los fines legales gue procedan, y con
fundarmenio en |3s disposiciones contenidas en los articulos 3 fraccin XXV, 13 fraccion I, 300, 301, 303,
304 y 375Vl de la Ley General de Salud; 1. 3, 4, 76, 78, 82 y 84 del Reglamanto de la Ley|Gereral de
Salud en Maleria de Publicidad; 14 fracciones | y Il del Decreto que crea la Comisién Federal para la
Protecciin conira Riesgos Sanitarios, OTORGA PERMISO de publicidad al proyecio relalivo|al pjoducto
ASEPXIA (. Capsulas), una varsidn. |

Deheran incluir la I(:jﬂ:nda MO SE ADMINISTRE A MEMORES DE 12 ANOS. 51 F"EFI:E|ET5N LAS
MOLESTIAS POR MAS DE 4 SEMANAS, CONSULTE A SU MEDICO, {de acuerds a ko eslipliladd en los
articulos 310 de 13 Ley Genaral de Salud y 10- y 43-11 del Reglamenio de la Ley General g¢e Sglud en
Materia de Publicedad): en caso de incumplimienlio este parmise quadara sin efecto, Las i ﬁgETEE del
provecio publiciario aulorizado en esie permiso deberan comesponder a personas rgales| en la
arscuccion definitva del anuncio publicilario.

Sa hace de su conocimients que a padir de esta fecha no se permilicd cambia alguno en la publicidad
adosizada en esle oficio de conformidad con el articulo B3 del Reglamento e la Lay Ganaral dd Salud
an Matena de Pulilicidad,

ESTE OFICIO SE EMITE SIN PERJUICIO DE LAS FACULTADES DE OTRAS DEPENDENCIAS,

ATENTAMENTE
POR ACUERDO DEL COMISIONADD FEDERAL PARA LA PROTECCICHN
CONTRA RIESGOS SANITARIOS ECHA 3 DE MARZD DE 2003, CON
FUNDAMENTO EN LOS L - FRACCION XXV, EN RELACION
COM EL ARTICULD o F Il DEL DECRETO QUE CREA LA
COMISION FEDERAL P TTE COION CONTRA RIESGOS

SAMITARIOS, J

EL DIRECTOR GRAL. DE MEDIC TdS ¥| TECHOLOGIAS PARA LA 54
DR. GUILLERMO SOLOMOM SANTIBANEZ
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2013, Ano del CCL Aniversario del Natalicio de
Don Migual Hidalge y Costilla, Padre de la Patria

COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIOS
cerescencs.  DIRECCION DE CONTROL

SAMITARID DE LA PUBLICIDAD

seccon DEPARTAMENTO DE EVALUACION
SECRETARIA wss  PUBLICITARIA

DE S5ALUD imene e onee 03710106288

[She L Sat ol

ASUNMTD: SE OTORGA PERMISO DE PUBLICIDAD PARA:

T.v. 20"
REF.: SOLICITUD DE: 15 DE OCTUBRE DE 2003
Mo. de ENTRADA CLAVE:
03710106288 03710106285

México, 0.F., 20 de Octubre de 2003

PRODUCCIONES INFOVISION, 5.A. DE CV.
Paseq de la Reforma Mo, 122, 3°, Col, Judrez,
México, DUF.

La Direccidn de Control Sanftaric de la Publicidad, para los fines legales gue procedan, y con
furidaments en las disposiciones contensdas an o8 articulos 3 freccan XO0V, 13 fraccsdn |, 300, 3071, 303,
304 y ATE-VI de la Ley General de Salud; 1, 3, 4, 76, 78, 82 y B4 del Raglamenta de la Ley General de
Salud en Materia de Publicidad: 14 fraccsones |y HI del Decreto que crea la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sandanos, OTORGA PERMISO de publicidad al proyecio relalivo al preducio
ASEPXIA (I, Chpsulas), una version,

Deberan incluir la leyenda MO SE ADMINISTRE A MEMORES DE 12 ANDS. 51 PERSISTEN LAS
MOLESTIAS POR MAS DE 4 SEMANAS, CONSULTE A SU MEDICO, (de acuerdo a lo estipulado en los
articulos 310 de la Ley General de Saled y 10-1 y 43-11 del Reglamenta de la Ley General de Salud en
Materia de Publicidad); en caso de incumplimiento esie permiso guedara sin efecta, Las imagenes del
provecis publicitario autorizado en este permisc deberdn corresponder a personas reales en |3
produccidn definitiva del anuncio publiciario

Sa hace de su conocimienio que a parlir de esta facha mo s& permiticd cambio alguno en la publicidad
autorizada en este oficio de conformidad con @ articulo B3 del Reglamento de la Ley General de Salud
en Materia de Publiczdad, B

ESTE OFICIO SE EMITE SIN PERJUICIO DE LAS FACULTADES DE OTRAS DEPENDENCIAS.

ATEMTAMENTE
POR ACUERDD DEL COMISIONADD FEDERAL PARA LA PROTECCION
COMTRA RIESGOS SANITARIOS DE FECHA 3 DE MARZD DE 2003, CON
EUNOAMENTS EM LOS ARTICULDS 7 FRACCION Xxvil, EN RELACHIN
COM FL ARTICIAD 9 FRACCION XXII DEL DECRETS QUE CREA LA
COMISION FEDERAL PARA LA FROTECCION CONTRA RIESGOS
SANITARIOS,

EL IRECTOR GRAL. DE MEHCAMENTOS ¥ TECHOLOEAS PARA LA BALUD

DR GUILLERMO SOLOMON SANTIBANEZ
me! ﬁﬁ’

FIUNg n.'JI:' -*-'f' f; 7
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COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIOS

serercenc  DIRECCION DE CONTROL

SANITARIO DE LA PUBLICIDAD

pcoan DEPARTAMENTO DE EVALUACION

SECRETARIA wea _PUBLICITARIA
DE S5ALUD MOMERYS DEL OFICH0 03710106200
EAPEDIENTE

ASUNTO: NO 5E OTORGA PERMISO DE PUBLICIDAD PARA:
T.W 207

REF.: SOLICITUD DE: 15 DE OCTUBRE DE 2003
Mo. de ENTRADA: 03710106290

Méxsn, OF., 20 de Oclubre de 2003

PRODUCCIONES INFOVISION, 5.A. DEC.V.
Faseo de la Reforma Mo, 122, 3%, Col. Juarez.
Meéxscn, DF.

La Direccién de Control Sanitario de la Publicidad, para los fines legales que procedan, y oon
fundamento en las disposiciones contenidas en los articulos 3 fraccidn X3V, 13 fraccidn [, 300 y 301 de
la Ley General de Salud; 1, 3 v 4 ¥ demas concordantes del Reglamento de la Ley Genearal de Salud en
Materia de Publcidad, 14 fraccionss | y il del Decrelo que crea !'a Comisién Federal para la Proteccion
contra Riesgos Sanitarios, por conbener viglaciones a la Legislacion Sanitaria vo a su Reglaments an la
materia, NO OTORGA PERMISO de publicidad o proyecto presentado del products ASEPXIA [Ff.

Capsulas), una version,
MOTIVOS ¥ FUNDAMENTOS

Al analizar su proyecio publcstanio ingresado con fecha 15 de Cctubre del presente aho y No. de Entrada
03T10106220, se encuentra que no cumple con las disposiciones legales aplicables al expresar. “tiene
que ser Asepxia, la solucidh para grands v espnillas’ sin acolar que &l produclo es Onicaments una
salucidn auxilar mas en el ralamients del acné, derivando por consiguiente &n la connolackhn de que el
producio es una solucidn definitiva en dicho ratamento

Por lo antericr, al wiolar o estipulado en los arls. 306 fraccidn VI de la Ley General de Salud y 44 fracckdn
| del Reglamenlo de la Ley General de Saled en Maleria de Publicidad, NO PROCEDE LA
AUTORIZACION DE SU PUBLICIDAD.

ATENTAMENTE
EL DIRECTOR

———
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LIC. LIS ALFONSO CASD GOMZALEZ
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2003, Ano del CCL Aniversaria del Natalicio de
Don Miguel Hidalge y Costilla, Padre de la Patria
|

COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIC :

cerpcencs _DIRECCION DE CONTROL

SANITARIO DE LA PUBLIGIDAD

stcoaw DEPARTAMENTO DE EVALURCIAN

SECRETARIA vess _PUBLICITARIA
DE SALUD S — 03710106291
EXPEMENTE

ASUNTO: SE OTORGA PERMISO DE PUBLICIDAL ARA:

T.W 207
REF. : SOLICITUD DE: 15 DE OCTUBRE DE 0:03
Mo, de ENTRADA: CLAVE:
03710106291 037101063

Mixicao, D.F.. 20 de Octubre de 2003

PRODUCCIONES INFOWISION, 5.A. DE C.V.
Fasea de la Reforma Mo, 122, 3", Col. Judrez,
México, D.F.

La Direccion de Control Sanilario de la Publicidad, para los fines legales que pr{::J_-dan ¥ con
fundamento en las disposiciones contenidas en los arficulos 3 fraceidn XXV, 13 fraccion 1, 300, 301, 303,
204 y 375-VIl de |a Ley General de Salud; 1, 3, 4, 76, 78, 82 y 84 del Reglamento de |la Ley Geheral de
Salud en Materia de Publicidad:; 14 fracciones | y i1l del Dacreto que crea la Comisidn Federal para la
Proteccdan contra Riesgos Sanitarios, OTORGA PERMISO de publicidad al proyecto relativg af b
ASEPXIA (f. Capsulas), una wergida,

Deberdn incluir la leyenda MO SE ADMINISTRE A MEMORES DE 12 ANOQS. SI PERSISTEN LAS
MOLESTIAS POR MAS DE 4 SEMANAS, CONSLUILTE A SU MEDICO, (e acuerdo a bo esticulado an los
articulos 310 de la Ley General da Salud y 10-1 y 4311 del Reglamento de la Ley General de Sabud &n
Materia de Publicidad); en caso de incumplimiento este permiso quedara sin efecto. Las in'nigqrm izl
proyecto publicdario autorizado en este permiso deberdn comesponder @ personas rgaled en la
produccion defintiva del anuncic publicitario. '

whlicidad
1& Salud

ESTE OFICID SE EMITE SIN PERJUICIO DE LAS FACULTADES DE OTRAS DEF‘EHDEHIIJ

ATENT4
POR ACUERDO DEL COMISINNA
CONTRA RIFSG0S5 SANITARIDSOE
=|lmr1.'|.'l.-|.—h|—..—_| I_'l-\.\,l "\l__:': ;,qn.—': 1,
CON EL ARTICULO 9 Frar
COMISION FEDERAL ~prp | ia]
SANITARIOS. el

i t'_'l,/ ]
EL DIRECTOR GRAL. DE MES TOH ¥ TECNOLOGIAS PARA ||_a..5.li_u|:|
DR. GUILLERMO SOLOMOM SANTIBANEZ

= I

r-'m.-?/ i

I NTE

ENFRAI PARA LA PROTECCION
"ECHL 4 1F BMARFD DE 2003, CON
T CRACCION 00, EN R I
0 DEL DECRETO QUE CREA L&
AROTECSION ECIM‘PT. RIESGOS




2003, Afo del CCL Anlversario del Natalicio de
Dan Miguel Hidalge v Costilla, Padre de la Patria

COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIOS

EPE RE M D_l_H:EEC|E:'H__D__E_ ﬂﬂt{".’ H_ﬂ!_

SECEETARIA
DE S5ALUD

SAMITARNY NF LA PRI ICINAD

secow DEPARTAMENTO DE EVALUACION
wsa  PUBLICITARIA

WURERKH DEL GF R0 03710108292

FAFE CIFMTE

ASUNTO: NO SE OTORGA PERMISO DE PUBLICIDAD PARA:
T 20"

REF. : SOLICITUD DE: 15 DE GCTUBRE DE 2003
Mo. da ENTRADA: 03710106292

Meéxico, D.F_, 20 de Ochubre de 2003

PRODUCCIONES INFOVISION, S.A. DE C.V.
Paseo de e Reforma Mo, 122, 3°, Col. Juarez.
Méxicn, O.F.

La Direccidn de Conirol Sanitario de la Publicidad, para los fines legales que procedan, vy con
fundaments en las disposiciones contenidas en los articulos 3 fraccidn XXV, 13 fraccian 11, 300 y 301 de
ta Ley General de Salud; 1, 3 ¥ 4 y demas concordantes del Reglamento de fa Ley Ganeral de Saled en
hMateria de Publicidad; 14 fracciones | y Il ded Decreto gue crea la Comision Federal para la Proteccion
contra Riesgos Sanitarics, por conlener violacicnes a la Legislacidon Sanitaria y'o a su Reglamento an la
materia, NO OTORGA PERMISO de publicidad al provecto presentado del producle ASEPXIA (.
Capsulas), una versidn,
MOoTIVOS Y FUNDAMENTOS

Al analizar su proyecto publicitano ingresado con fecha 15 de Oclubre del presente afo v No. de Entrada
03710106292, se encusntra que no cumple con las disposiciones legales aphcables al expresar: “asapa
es lo dnico gue yo he encontrado v que me ha funcionado™ sin acotar que e producto as dnicamenbe una
solucion auxiliar mas en el ratamiento del acnéd, desivando por consiguignte an la connotacidn de gue &l
producto €5 una solwcion definitiva en dicho ratamiento.

Par ko anterior, al violar 1o estipulado en los arts. 306 fraccidn VI de la Ley General de Salud v 44 fraccion
I del Reglamente de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, MO PROCEDE LA
AUTORIZACION DE SU PUBLICIDAD.

ATENTAMENTE

EL DIRECTOR
ﬁ-
-—'..-""L--_'_
LIC. LLNS ALFONSO CASO GONZALEZ
, 2 Y PN Far—a)
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2003. Ano del CCL Aniversario del Matalicio de
Don Miguel Hidalgo y Costilla, Padre de la Patria

COMISION FEDERAL FARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIOS

sepmsoencis DIRECCION DE CONTROL

SANITARIO DE LA PUBLIGIDAD

ceccrter DEPARTAMENTO DE EVALUACION

SECRETARIA wsy  PUBLICITARIA
DE SALUD WUNE R DEL DFICIO 03710106288
EFEMENTE

ASUNTO: NO SE OTORGA PERMISO DE PUBLICIDAD PARA:
TV 20"

REF. : SOLICITUD DE: 15 DE OCTUBRE DE 2003
Mo. de ENTRADA: 03710106289

México, DF.. 20 de Dciubre de 2003

PRODUCCIONES INFOVISION, S.A. DE C.V.
Pasao de la Reforma Mo, 122, 3°, Col, Judrez.
México, D.F.

La Direccidn de Conifrol Sanitario de la Publicidad, para los fines legales que procedan. y con
fundamenio &n las disposiciones contenidas en loa articufos 3 fraccion XXV, 13 fraccion |, 300 y 301 de
la Ley General de Salud; 1, 3 y 4 y demds concordantes del Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Publicidad; 14 fracciones | y 1Il del Decreto que crea [a Comisidn Federal para la Froteccion
contra Riesgos Sanitarios, por contener viclaciones a la Legislacion Sandtaria ylo a su Reglamento en la
materia, NO OTORGA PERMISO de publicidad al proyecto presentado del producto M FORCE ([ff.
Capsulas), una versién,
MOTIVOS ¥ FUNDAMENTOS

Al analizar su proyecto publicitario ingresado con fecha 15 de Oclubre del presente afo y No. de Entrada
03710106289, se encuentra que no cumple con las disposiciones legales aplicables al exprasar @ "M
Farce es para otro grupo de hombres, para los que quieren extender el placer con mas fuerza, duranta
mas tiempo, con vinlidad y deseo. . .es para quien quiere mas”, insinuando con ello que &l producto es
para individuos $anos y no para pacientes con capacidad fisica disminuida, manifestada come debilidad,
cansancio o aan bajo desempeto sexual, como Io sefiala su Autorizacidn Sanitaria. )
Por lo anterior, al violar lo estipulado en los arts. 306 fracciones Il y V1 y 311 de la Ley General de Salud
y 6 fraccién |, 7 fraccion 1, 8 fraccidn NIl y 43 fraccidn | del Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Publicidad, NO PROGEDE LA AUTORIZACION DE SU PUBLIGIDAD.

ATENTAMENTE

EL DIRECTOR-="

LIC. LUIS ALFONSO CASD GONZALEZ
ol el IEL'ﬂu*!arnm:: e R
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SECRETARIA
DE 5ALUD

COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIOS

sespcencus DIRECCION DE CONTROL

SANITARIC DE LA PUBLICIDAD

secries DEPARTAMENTC DE EVALLIACION

wess PUBLICITARLA
PR DL (D T 1 gTeTy

EMFEDNENTE

ASUNTO: WO SE OTORGA PERMISO DE PUBLICIDAD PARA:
FOLLETCH

REF, ; SOUCITUD DE: 16 DE DICIEMERE DE 2003

Mo, de ENTRADA:
garimograsy

Mddco, D.F., 08 de enero de 2004.

BIOTAMIC, S5.A. DE .V,
Claudio arsiniega 3113
Col. Merced Gamez
México, DUF.

La Direccidn da Confrol Sanitario de la Publicidad, para los fines legales que procecan, y con
fundamento en las disposiciones contenidas en los ariculos 3 fraccatn XXV, 13 fraccian 1I, 300 y 30 da
la Lay Genaeral de Salud; 1, 3 y 4 y demas concordantes del Reglamento de |a Ley General da Siabud en
Materia de Publicidad; 14 fraccionas | y 111 del Decreto que crea la Comisidn Federal para |a Proteccian
gonira Fiesgos Sanitarios, por contener viclaciones a la Legisiacidn Sanilara y/o a su Aeglamenio en la
materla. NO OTORGA PERMISO da publicidad al proyecto presentado del producto GELATIN  una
VErgidn.
MOTIVOS ¥ FUNDAMENTOS

Al analizar 5u proyecio publicitasio ngresado con fecha 16 de diciembre de 2003 y No. de Entrada
03710107677 cel products amiba indicado, se encuentra que no cumple con las disposiciones legales
aplicables al incluir en la publicidad la frase “Para toda la familia® , ademas de los ingrediantes que
companan &l producto; no anexando la docurmentacion que o8 susients a estas afimmaciones.

Por lo anterior, al viokar lo estipulado en el articule 306 fraccidn VI de la Ley General de Sald y el
articulo BO fraccidn V1 del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicadad, NO
PROCEDE LA AUTORIZACION DE SU PUBLICIDAD.,

ATENTAMEMNTE
EL DIRECTOR

R L i
LIC, LIS ALFOMNED CASO GOMZALEZ
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COMISION FEDERAL PARA LA BROTECCION CONTRA RIESGDS SAMITARIOS

FOMISION DE AUTORIZACION SANITARIA

DIRECCION EJECUTIVA DE AUTORIZACIONES DE
COMERCIO INTERNACIONAL ¥ PUELICIDAD

SUBDIRECCION EJECUTIVA DE AUTORIZACION

SECRETARIA BUBLICITARIA
DE saLUD UMERD D& EXFEDI FETGRIER
PREVENLION

ASUNTO: NO SE OTORGA PERMISO DE PUBLICIDAD PAR A
VOLANTE

REF. : SOLICITUD DE: 26 DE ABRIL DE 2004
Mo. de ENTRADA: 04710110312

séxico, DUF., 18 da Mays de 2004

BIOTANIC, 5.4 DE CV.
Claudio Arciniega No. 31-B, Col. Merced Gomez.
Bexico, DF, 03840

La Comisicn d& Autoricacian candaria, para los fines legales que procedan, y con fundamento &n las
disposicicnes contenidas en los articulos 3 fracoon XXV, 13 fraccidn U, 17 bis, 300 y 301 de [a Ley
Ganaral de Sakt; 3 fracciones | inciso g y X y 14 del Reglaments de la Comisidn Federal para Ia
Pralccifin contra Riesgos Sanfarios; 1, 3 y 4 y demas concordantes del Reglamento de la Ley Genaral
de Sahsd en Mataria de Publicadad, NO OTORGA PERMISO de publicstad al proyecto presankado del
producto GELATIN, una VErSion.

MOTIVOS ¥ FUNDAMENTOS

Al analizar su proyecio publicitario ingrasado con fecha 76 de Abril del afio en curso y No. de Enirada
04710110312, s encuanita qua no cumple con las dsposiciones |egales aplicables al ncluir '
pxpresian; “disfrute sus mifMiples beneficos™ sin aspocificar a qué tlipo de beneficos se refiaran,
generando con ello una publicidad desorientadora y engafiosa que no esta debidamante comprodsada,
para al publco receplor.

Par to anterior, 8l violar lo estipulado en los arts. 406 fracciones | y V1 da la Ley General de Salud y 9
fraceitn | del Reglamento de la Ley General og Saled en Materia de Publicidad, NO PROCEDE LA
AUTORIZACION DE SU PUBLICIDAD.

OM SAMNTIBAREZ

cop BICL. AICA ALEUERNE PIMA,
C.?ramm e Opesacitn Sankara oo la COFEPRIS.




ANEXO 5



TRADUCCION
(Logotipo) DEPARTAMENTO DE SALUD Y SERVICIOS HUMANOS Servicio de Salud

Publica

Administracion de Alimentos y Medicamentos
7520 Standish Place — Room 254
Rockville, MD 20855

Ref. No. 00-HFD3101-025

Septiembre 15, 2000

Lionel Bedessee

Bedessee Sporting Goods
2350 Midland Avenue
Scarborough, Ontario M1S 1P8

Canada

Estimado Sr. Bedessee:

La presente es para avisarle que la Administraciéon de Alimentos y Medicamentos (AAM) ha

revisado su sitio web en la direccién de internet http://www.bedessee.com, y ha determinado que

el producto “Jugo Noni” ofertado se promociona para condiciones respecto de las cuales es
considerado como farmaco con base en la seccion 201(g) del Decreto Federal de Alimentos,
Medicamentos y Cosmeéticos [21 USC 321(g)]. Es posible considerar al producto como
medicamento, debido a que las declaraciones terapéuticas mostradas en su sitio web

establecen su uso como farmaco.

Algunos ejemplos de las declaraciones observadas en su sitio web incluyen: “Un nuevo
compuesto......al que se atribuye la actividad anticancerigena de Noni”, “Noni ha sido empleado
para tratar ARTRITIS”, “Los estudios han demostrado que Noni es eficaz en la reduccion del
dolor e inflamacion de las articulaciones”, y “Noni ha sido empleado para el tratamiento de la



HIPERTENSION ARTERIAL".

Ademas, la AAM no posee informacién de que su producto esté reconocido como eficaz y
seguro para las condiciones antes referidas, y por tanto, es posible considerarlo como un
farmaco nuevo de acuerdo con la seccion 201 (p) del Decreto. En Estados Unidos, es factible
gue un farmaco nuevo sea comercializado en forma ilegal por falta de la aprobacién previa por la
AAM establecida en la seccién 505 (a) del Decreto [21 USC 355(a)]. La AAM aprueba farmacos
nuevos con base en los datos cientificos sometidos por un patrocinador para demostrar su

eficacia y seguridad.

La AAM esta al tanto de que, posiblemente, los distribuidores por internet desconocen que los
productos ofertados por ellos se encuentran regulados como medicamentos 0 éstos no se
apegan a la ley. Es factible la comercializacion legal de varios de estos productos como
suplementos alimenticios 0 cosméticos, siempre y cuando se eliminen en la publicidad ciertas
declaraciones respecto de su efecto terapéutico y cumplan con todos los requisitos del Decreto y
las regulaciones de la AAM.

De acuerdo con el Decreto, como lo especifica el Decreto de Suplementos Alimenticios, Salud y
Educacién (DSASE), si se cumplen ciertas condiciones, es legal la comercializacion de
suplementos alimenticios cuando se declara que su uso pretende afectar la estructura o funcién
del cuerpo (pretensiones sobre la estructura o funcion). Las pretensiones de que los
suplementos alimenticios se empleen para prevenir, diagnosticar, mitigar, tratar o curar una
enfermedad (pretensiones sobre la enfermedad), con excepcion de las afirmaciones autorizadas
por la AAM, no deben difundirse, porque entonces los productos se consideran como
medicamentos. Los usos indicados para un producto se establecen en las etiquetas y marbete,
catalogos, folletos, audio y videocintas, sitios de internet u otras circunstancias en torno a la
distribucion del producto. La AAM publicé una Regulacion Definitiva para aclarar la diferencia
entre afirmaciones autorizadas en las pretensiones sobre la estructura o funcion de las que
representan pretensiones sobre la enfermedad. Este documento esta disponible en

http://vm.cfsan.fda.gov/~Ird/fr000106.html. Ademas, sblo esta permitida la comercializacion de

suplementos alimenticios si los productos se administran por via oral. Los productos para
aplicacion topica y aquellos que entran directamente al cuerpo a través de la piel 0 mucosa,

como los sublinguales y transdérmicos, no son suplementos alimenticios. Si se emplean



pretensiones sobre la estructura o funcién, tales productos se consideran como farmacos

nuevos.

Para informacion adicional consulte el Titulo 21 del Codigo de Regulaciones Federales (21
CRF), partes 310 y 330 a 358. Estas partes contienen las Regulaciones Definitivas de varios

ingredientes o productos para libre venta cuya comercializacion es legal previa autorizacion.

La agencia actla para alertar a nuestros ciudadanos respecto de la posibilidad de que los
medicamentos que se promueven y venden por internet desde otros paises carezcan de
autorizacién para su comercializacion en este pais, por tanto, su importacion es ilegal. Mediante
copias de este escrito, alertamos a los oficiales de regulacidon de medicamentos en los paises en
donde es factible que su actividad implique violaciones. Ademas, a través de una Alerta
Importante, aconsejamos al Servicio de Aduana de los Estados Unidos que, como consecuencia
de sus actividades, detenga y rechace todos sus embarques presentados para importacion

dentro de los Estados Unidos.

Este escrito no pretende presentar una revision que incluya a todo el sitio web y productos que
su razon social comercializa. Es su responsabilidad asegurarse de que todos los productos

comercializados bajo su razén social cumplan con el Decreto y regulaciones derivadas.

Por favor, contacte con a AAM para obtener mayor informacion o preguntar respecto de
cualquiera de los productos que se distribuyen a través de su sitio web. Usted puede contactar a
la AAM por via electronica (correo electronico) en Leggett@CDER.FDA.GOV o responda
mediante escrito dirigido a Don Leggett, Food and Drug Administration, HFD-310, 7520 Standish
Place, Rockville, MD 20855 o por teléfono al (301) 827-7355.

Atentamente,

David J. Horowitz, Esq.

Director Interino

Oficina de Dictamen
Centro para la Evaluacion de Medicamentos e Investigacion
Administracion de Alimentos y Medicamentos



DEPARTMENT OF HEALTH & HUMAN SEEVICES  Public Health Service

Food and Drog Admamstration
7520 Stapdsk Place - Rsam 254
Rockulle, MD HOESS

Rel Mo 00-HFDA 101025

Seprember 15, 2000

Liomel Bedessee

Bedessee Sportang Goods
2350 Mudlasd Avenae
Scarboreugh, Ontane M1% 1PE
Camasla

Dhear b, Bedesses

Thas 55 to advise vou that the Food and Drug Adnuensstration (FDA) has reviewed vour web site at the
Intermet address: hog Cwawvw bedeseer comand has determoved that the prodiscr, "Moo Tuace™ beang offersd
15 promodted for conditions that may canse the prodace o be 3 drug veder section 200(g) of the Federal
Faod, Ddug, and Cosavenic Act (the Aet) [21 USC 320{gh]. The product may be considered a diag beeause
the therapenne clams as shown on vour web sate establish os mbended use as a drug

Examples of some of the clamms abserved on your web site include the following: " A new

caempend is believed to be respansable for Momi's ann-cancer activiey *, “Noni has been used 1o treat
ARTHRITIS. Smadies have shown thar Nonz 13 effecnve moreducing pain and swellog m the joims.”

And, “Nons has beer used fo treat HIGH BLOOD PRESSURE ™

Fumhermore, FOLA bas no mformatsen that vour product s generally recognazed as safe and effective for the
abave referenced condiiens, and thesefore, it may also be a =new dmag= vader secnon 201 (p) of the A
Mew drugs may not be legally marketed m the U5 wathout prior approval from FDA as descnbed m section
505 (a) of the Act [20 USC 355(a)). FDA approves new diugs on the basis of serenmific data submumed by a
drag sporsar ta demonsirate that the drag s sate and effective

FDA a5 aware thar Inverner disinbiors mav oot know thar the prodieces bey offer are regulated as daugs od

that these drugs are not in compliance with the law. Many of these products mav be legally marketed as
distary supplements ar as cosmetics if certan therapeutsc clames are removed from the pronsetional nuatenals

and the products otherwise comply with all applicable proviswons of the Actand FInA regulations

Under the Act, as amended by the Dietary Supplement Health and Educanion Act (DSHEA), dietary
E.LI.].IFI.HDEDH may be ]rglU:-.' marketed wath ¢laams that 'IIH:.' are miended 1o affect 1he stractute or fuincthon of
the body (structare'funchon clagms) 1f cerfam conditrons are med.  Claims that dietary supplements are
anfemded fo prevent, diagnese, mutigase, treas, or cure disease (disease clasms) excepting healih claims
authonzed for use by FDA, may not be made a5 1hey canse the products 1o be dnsgs.  The mtended e of
a praduct may be established thoough produoct labels and labeling, catalogs, brochuzes. audio and




videotapes, Internet sites, of other circwmstances swrrounding the dismbution of the produce. FIRA has
publsshed a Final Enle mntended to i:]:.'r|ﬁ.-' the dastincticn between statements allowed as strschurs' function
cladms and those thar represent dusease claams. This docement 15 avanlable on the Inverwer an

hitp:vm cfsan fda gone -~ lrd fro001 06 kel In additeen. only products that are intended for mgeston may
e lawfully marketed as dvetary supplements. Topacal products and products intended o ented mlo the
bieddy digectly throngh the skin or muecosal nsswes, such as transdermal o7 sublingual products, are noet
dietary supplements. Fod these products, duease or stinctre function clazms neay canse thens te be pew
drugs

Additienal information is available i Title 21, Code of Federal Regulatons, (21 CFR) Pans 310 and 230-358
These parts melnde the Final Bules for vanows OTC ingredients or produects that mav or mav net be legally
oar keted wathow preog ﬂp}lﬂ".‘ﬂl.

The agency 15 takoig seps to warn our cabizens that drugs promated and sold vaa the Internet. from foreign
sorces, mayv wet be approved for marketung in this conntry, and may not b2 legally inported. Witk copies
of this ledter, we are advisang the regulatory ding officials i the counmes from which vou operate of these
potental violations. la additsen. we are advising the U5, Custom’s Service throngh an [empert Alest than all
shupments offered for importation into the Unated Seates as 2 result of your activities may be detamed and
:ubjett to refusal of entry

Thas letter o5 not miended to be an all-imclusive review of your web site and products yvour form may market
I es vouur gesponsibiliry 1o ensure thar all preducts markered by vour frem are an comphiance with the Acr and
ths implementing regulations

If vou need addiional information ar have guestions concermng any products destributed through your

web site, please contact FDA. You may geaclh FDA elecmomeally (E-maal) ar Legeen GCDER FDA GOV of
v may respond in woting o Den Leggert, Food and Dinag Adamisaseranon, HFD-310, 7520 Standash Place,
Rockualle, WD 20255 or by telephome as (301) 827-7355

Smcerely yours,

Daved I Horowntz, Esq

Acnng Dhfectod

CHfce of Comphance

Center tor Drug Evaluation and Research
Food & Drug Admumstration

Ce [0 [nternet Diract Led

415 Dundas Srreet Wesn, Swire 301
Torombo, Ontanao 9B 185

Canada
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COMITE DE INFORMACION

Sesion celebrada el 30 de agosto de 2004
ACUERDO 0D3

México, Distrito Federal, a 30 de agosto de 2004.

Visto: Para resolver el procedimianto de acceso a la informacion, derivado de la
solicitud de informacion numero 0001200051404 del 13 de agosto de 2004, v

RESULTANDO

|. Por salicitud electrdnica nimero 0001200051404 de fecha 13 de agosto de
2004, presentada a través del Sistema Integral de Solicitudes de Informacién y dirigida
a esta Secretaria de Salud, se solicitd el acceso a |a siguiente informacian:

"Cogfa de demandas procedimienios admiistraivos que & Diecoidn de Contrpd Sanifans oe 13
Puabcigad iwaid en conlra de 8 pubicdad de X Rey, Asepsia, Gelain, Efervediel Secreldgogue,
Miorce, super mons plus, Astrodet. Sweal iosl i Electno sip tron. dicar efapa del procese en gue
58 haya casta procedmLenD

Oiros dados para faciiTar su 0caizeck.

fhrecckdn ge Confrod Sandano de i Pubtcidad o i Secreiania de Saiad, Comisin Federad pard
Profecoiin de [Sic) Ffespos Sanifarios. Anexo archivo def anfecedenis, ©

Il.- Medianta oficioc nimero 670 del 18 de agosto de 2004, la Unidad de Enlace
de asta Secretaria de Salud turmd al Titular de la Comision Federal para la Proteccidn
contra Riesgos Sanitarios, la solicitud de acceso a la informacidn materia de la presente
resolucian, con el objeto de gque se localizara la misma.

lil.- Con oficic nimero S002/441/04 del 17 de agosto de 2004, el Comisionado
Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarics, remitic a este Comité de
Informacion de la Secretaria de Salud, la solicitud de acceso a la informacion nimero
0001200051404 v preciso:

“En atencidn & & salfcifed de infarmacian Mo, 0001200051404, da fa ciiad anexd Soisa
M O COMITHMRCION 58 [ranscihe

“Copla de demandas procedimientos sdminisiralivas gie (a Dvreccidn de Contral Sanifaro
de [a Publicidad fnicio en contra de [fa publcidad de X Ray, Azepsia, Gelatin, Efervedief,
Secretagogue, Mforce, super noni plus, Astrogier, Sweaf Jost y Electro siip tron. Indiear
elapa ded proceso en gue se hays cada procedimiento.”

En sdancid a esta sovcdud me parmifo comerians gae no ef fachile proporcnovar os
dates 0 doclmentos  solcRlados por fratarse de iWormacite considerada  como
reservada, de conformidad con & Adicelo 14 fraccn VW de e Ley Federal de
Transpafancia, eh virfud de que 05 procedimmsilos admoisiralivos adw o 52 encusilran
folalmanta concindos



COMITE DE INFORMACION
Sesion celebrada el 30 de agosto de 2004
ACUERDO 003

Ezte Comité de Informacién de la Secretaria de Salud analizéd las constancias
antes detalladas. a efecto de contar con los elementos necesarios para &l
pronunciamiento de la presente resolucidn; vy

CONSIDERANDO

PRIMERO.- Este Comité de Informacion de la Secretaria de Salud aes
competente para conccer y resclver el presente procedimientc de accesc a la
informacion, de conformidad con los articulos 6° de la Constitucion Politica de los

Estados Unidos Mexicanos, 29, fraccién |, 30 y 46 de la Ley Federal de Transparencia y
Acceso a la Informacidn Plablica Gubemamental; 57 y 70 fraccion \V del Reglamento de
dicha Ley.

SEGUNDO - Mediante oficic 5002/441/04 del 17 de agosto de 2004, el Titular de
la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, remitis a este Organo
Colegiado la solictud de informacién con nimere 0001200051404, sefialando los
elementos que fundan y motivan la clasificacion de la correspondiente informacion, la
cual fue referida en el resultando [l de esta resolucién.

TERCERO.- For acuerdo de esta misma fecha, en sesidn del Pleno de este
Comite de Informacion de la Secretaria de Salud, se procedio al estudic y analisis de la
documentacion a que se hace alusion en los puntos precedentes, considerande lo
siguiente:

La citada Comisién Federal, mediante oficio precisado en el resultando 1|l sefialo,
gue con relacion a la solictud de informacion motivo de la presente resolucién, no es
factible proporcionar los datos o documentos solicitados por tratarse de informacién
considerada como resarvada, de conformidad con el Articulo 14 fraccion Vi de la Ley
Federal de Transparencia, en virtud de gue los procedimientos administratives aun no
se encuentran totalmente concluidos.

El articulo 14 fraccién V1 de la Ley Federal de Transparencia y Accesc a la
Informacion Publica Gubernamental, establece que se considerard como informacidn
reservada la gue contenga las opiniones recomendaciones, o puntos de vista gue
formen parte del proceso deliberativo de los servidores publicos, hasta en tanto no sea
adoptada |la decision definitiva, la cual debera estar documentada.

Ahora bien, en términcs del articule 27 del Reglamento de la Ley Federal de
Transparencia y Acceso a la Informacién Publica Gubernamental, al clasificar
informacion, los titulares de la unidades administrativas deben tomar en consideracion
el dafio gque causaria su difusion a los intereses tutelados per la Ley; en la espacie, la
infarmacién entregada podria causar un serio perjuicio a las actividades de verificacién




COMITE DE INFORMACION

Sesidn celebrada el 30 de agosto de 2004
ACUERDOQ 003

del cumplimiento de las Leyes, asi como las estrategias administrativas mientras las
resoluciones no causen estado, en razon de que al darse a conocer la informacidn
solicitada por &l peticionano, pusde afectar el proceso deliberative que en este caso
lleva a cabo la citada Comisién Federal, dado gue el procedimiento administrativo
correspondiente, aun no ha quedado concluido, es decir se encuentra subjudice, y de
entregar dicha informacion puede afectar el resultado de dicho procedimiento.

Aun y cuando en terminos de la fraccion |l del articulo 4 de la Ley Federal de
Transparencia v Acceso a la Informacion Publica Gubernamental, uno de sus objetivos
&5 transparantar la gestidn publica mediante |a difusidn de la informacién que generan
los sujetos obligados, también lo es gue en la propia Ley, se considera reservada toda
la informacién gue contenga opinionas, recomendacionas o puntos de vista que faormen
parte del proceso deliberative de los servidores publicos, hasta en tanto no sea
adoptada |la decision definitiva, tal como en &l presente caso acontece.

Con independencia de lo anterior, &l revelar la informacion mencionada, puede
ser constitutive de responsabilidad administrativa previsto en la fraccion V del articulo
63 de la Ley de la materia, que establece que serdn causas de responsabilidad
administrativa de los servidores publicos, entregar informacidn considerada como
resarvada o confidencial conforme a lo dispuesto por esta Ley.

En razon de lo anterior, s& desprende gue la informacion relacionada con la
copia de las demandas y procedimientos administratives gue la Direccion de Control
Sanitario de la Publicidad inicié en confra de la publicidad de X Ray, Asepsia, Gelatin,
Efervediet, Secretagogue, Mforce, super noni plus, Astrodiet, Sweat lost y Electro slip
tron. asi como la etapa del proceso en que se encuentra cada procedimiento, al
contener informacién sobre opiniones, recomendacienes o puntos de vista que forman
parte del proceso deliberative de los servidores publicos, protegidos por la legislacion
de la materia, s considerada como reservada, y en consecuencia no pusde ser
entregada al peticionario,

e esa suerte, con fundamento en lo dispuesto por los articules 45, fraccidn |, de
la Ley Federal de Transparencia yv Acceso a la Infermacion Puablica Gubsrnamental, vy
70, fraccion I, del Reglamento de dicha Ley, procede confirmar en sus términos la
clasificacion realizada por la unidad administrativa, respecto de la informacion reguerida
en la saolicitud ndmero 0001200051404,

Par lo expuesto y fundado, es de resolver y se

RESUELVE




COMITE DE INFORMACION

Sesion celebrada el 30 de agosto de 2004
ACUERDO 003

PRIMERO.- Este Comité de Informacion de |la Secretaria de Salud es
competente para conocer y resolver el presente procedimients de acceso a la
informacion, de conformidad con los preceptos legales citados en el considerando
primera de esta resolucidn.

SEGUNDO.- Se confirma la clasificacion hecha por la Comision Federal para la
Proteccion contra Riesgos Sanitarios. por un periodo de 12 afios.

TERCEROQ - El solicitante de la informacién, podra interpaner por si 0 a través de
su representants, el recurso de revision previste por los articulos 49 y 50 de la Ley
Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion Plblica Gubernamental, en
términos del articulo 72 del Reglamento de la Ley, ante el Instituto Federal de Acceso a
la Informacion Publica, site en Avenida Mexico ndmere 151, Colonia Del Carmen
Coyoacan, Delegacion Coyoacan, en esta Ciudad de Meéxico, D.F.. o ante la Unidad de
Enlace de |a Secretaria de Salud. El formato v forma de presentacion del medio de
impugnacion, podra obtenerles en la pagina de Internet del mencionado Instituto, en la
direccion electrénica ww ifal.org. mx, ligas obligaciones de transparencia del IFAI v VIl
Tramites. requisites y formatos.

CUARTO.- Motifiguese la presents resclucién al petficionaric y 2 la Unidad
Administrativa correspondiente por conducto de |a Unidad de Enlace de esta Secretaria
de Salud, peniéndose a disposicion del solicitante &l decumente eriginal debidaments
firmado de la resolucion, en las oficinas de la citada Unidad, en relacion con la solicitud
de acceso a la informacidn de mérito, para los efectos conducentes.

Asi, por unanimidad de votos lo resolvieron los integrantes del Comité de
Informacion de la Secretaria de Salud. Lic. lgnacie |barra Espinosa, Presidente del
Comité de Informacion; Dr. Victor Manuel Guerra Ortiz, Titular de la Unidad de Enlace; y
la Lic. Guadalupe Enriquez Mendoza, fungiendo como suplente de la Lic. Maria
Eugenia Galvan Antillén, Titular del Organo Intemo de Control, con fundamento en el
articulo 57, parrafo primero del Reglamento de la Ley Federal de Transparencia y
Acceso a la Informacién Publica Gubermamental v de acuerdo con el oficio de
designacién de fecha 4 de noviembre de 2003,

LIC. IGNACIO IBARRA ESPINOSA

DR. VICTOR MANUEL GUERRA ORTIZ LIC. GUADALUPE ENRIQUEZ MENDOZA
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COMISION ~ FEDERAL PARA LA
PROTECCION CONTRA RIESGOS
SAMITARIDS

y iy
-7

Por lo gue hace a la informacion solicitada, continuacion se proporciona:

SITUACION

PRODUCTD

INICIO

| GELATIN 25/02/2003 RESOLUCION EN ELABORACION
X RAY 17/07/2003 CONCLUIDO EN 2005
| NOMI 14/05/2003 CONCLUIDO A FINES DEL 2004
(ASEPXIA  31/01/2003 CONCLUIDO A FINES DEL 2004
| EFERVEDIET 25/07/2003 CONCLUIDO A FINES DEL 2004
| M. FORCE 25/02/2003 CONCLUIDO A FINES DEL 2004
| SWEAT LOST 07/03/2003 CONCLUIDO A FINES DEL 2004
|ELECTRO  SLIM|  26/03/2003 CONCLUIDO A FINES DEL 2004
| TRON
ASTRODIET 22/05/2003 RESOLUCION EN ELABORACION
 SUPER NONI 26/10/2004 | RESOLUCION EN ELABORACION
SECRETAGOGUE 30/07 /2004 RESOLLICION EN ELABORACION

ATEMTAMENTE
La Comisionada de Operacion Sanitaria

4

1 A W W ""'-rl
Biol, Aida Mbuerid Pina

C.c.p. Lic, Ernesto Enriquez Rubic.- Comisionado Federal para la Proteccidn
contra Riesgos Sanitarios
Lic. Alicia Barmard Amozorrutia.- Unidad de Enlace

r_j"_. Monterrey 33, PH, Colonia Roma, Delegacion Cuauhiemoc, L. P, 06500, Mexico DUF.
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DE LA COMISION DE SALUD, CON PROYECTO DE DECRETO QUE REFORMA LOS ARTICULOS 301, 417,420 Y
421 DE LA LEY GENERAL DE SALUD

HONORABLE ASAMBLEA:

A la Comision de Salud de la Camara de Diputados del H. Congreso de la Unién, de la LIX Legislatura, fue turnado
para su estudio y dictamen la iniciativa con proyecto de decreto que reforma los articulos 301, 417, 420 y 421 de la
Ley General del Salud.

Los integrantes de esta Comision dictaminadora, con fundamento en los articulos 39 numerales 1°y 3°, 43, 44, 45,y
demas relativos de la Ley Organica del Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos; y 55, 56, 60, 87, 88, 89,
93 del Reglamento para el Gobierno Interior del Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos, sometemos a
consideracion de esta Honorable Asamblea, el dictamen relativo a la Iniciativa con Proyecto de Decreto antes

mencionada, el cual se realiza bajo la siguiente:

METODOLOGIA

l. En el capitulo de "ANTECEDENTES" se da constancia del tramite de inicio del proceso legislativo, del recibo en

turno para la elaboracion del dictamen respectivo, asi como de los trabajos previos de la Comision dictaminadora.
Il. En el capitulo correspondiente a "CONTENIDO", se sintetiza el alcance de la Iniciativa en estudio.

1. En el capitulo de "CONSIDERACIONES", la Comision dictaminadora expresa los argumentos de valoracion de las

propuestas y de los motivos que sustentan el resolutivo del dictamen.
|. ANTECEDENTES.

El dia 14 de Octubre del 2004, en sesion celebrada por el pleno de la Camara de Diputados de la LIX Legislatura, la
Diputada Maria Cristina Diaz Salazar, del Grupo Parlamentario del Partido Revolucionario Institucional, presentd la
iniciativa con proyecto de decreto para reformar los articulos 301, 417, 420 y 421 de la Ley General de Salud.

Dicha iniciativa fue turnada en esa misma fecha a la Comision de Salud de la H. Camara de Diputados,

correspondiente a la LIX Legislatura, por parte de la Mesa Directiva.
[I. CONTENIDO DE LA INICIATIVA.

La iniciativa presentada por la Diputada Maria Cristina Diaz Salazar desarrolla el tema de los "infomerciales”, los



cuales ofrecen promociones que tienden a provocar la compra impulsiva del producto anunciado, generando ademas
gran confusion al pablico consumidor, tal situacion hace de éste un problema de salud publica que debera enfrentarse

con el apoyo de los medios de comunicacion.

Continda sefialando que de algunos afios a la fecha, la propaganda comercial de productos que no son
medicamentos ha alcanzado un notable crecimiento, y en muchos casos la publicidad de los mismos no cuenta con la
autorizacion respectiva, o bien, no se realiza conforme a las disposiciones aplicables de la Ley General de Salud. Por
tal motivo, se debe proteger la salud publica evitando que contindlen anunciandose y/o comercializandose en el

mercado, productos cuya publicidad infrinja las disposiciones aplicables.
[Il. CONSIDERACIONES.

A. La salud es un valor fundamental e indispensable en todo ser humano que condiciona el desarrollo y bienestar de
las comunidades humanas. Por ello, la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos consagra, en su
articulo 4, parrafo tercero el derecho que tiene la persona a la proteccion de la salud, para hacer efectiva esta
prerrogativa, el Estado tiene la obligacion de establecer las bases y modalidades de acceso a los servicios de salud a
través de sus leyes.

B. Actualmente, se publicitan como medicamentos diversos productos a los que ademas se les atribuyen propiedades
terapéuticas o de rehabilitacion e incluso se ofrecen como solucion definitiva para determinados padecimientos sin

contar la calidad de medicamentos de conformidad con la legislacion vigente.

Este tipo de publicidad cuenta con un formato que genera confusion en el pablico consumidor y con promociones que
tienden a provocar la compra impulsiva del producto. Coincidimos en que se trata de un problema de salud publica
que requiere atencion inmediata y el apoyo y comprension de todos los involucrados, en particular de los medios de

comunicacion.

C. Resulta emergente proteger la salud publica y los intereses de la sociedad de este tipo de publicidad que resulta
engafiosa, que se anuncia sin contar con la autorizacion respectiva 0 que no se apega a las disposiciones de la Ley

General de Salud y sus reglamentos.

Coincidimos en que las regulaciones existentes en el marco legal y reglamentario vigente, no han sido efectivas en el
control de la publicidad de estos productos, por lo que se considera necesario modificar la Ley General de Salud para
que ésta pueda establecer en forma precisa los lineamientos que debe cumplir la publicidad, asi como las sanciones
aplicables en esta materia.



D. En lo concerniente a la proposicion de reforma al articulo 301, es propicio sefialar que se considera innecesaria,
toda vez que la revocacion de la autorizacion en el caso de contravencion a lo establecido en el articulo 306 de la Ley
General de Salud, ya se encuentra regulado en la legislacion vigente en las fracciones Il, Il y IX del articulo 380 de la

misma ley.

E. Apelamos en favor de la idea de que debe precisarse en la Ley la facultad de la autoridad para proceder al
aseguramiento de la mercancia en el caso de publicidad que contravenga lo dispuesto en la Ley y sus Reglamentos,
sin embargo, se considera que la misma debe ser incluida en la Ley como una medida preventiva mas que como una
sancion, por lo tanto, se sugiere mas adelante la adicion de un articulo 414 Bis que rescata el contenido de la
iniciativa materia de este dictamen, estableciendo el aseguramiento de mercancias como medida de seguridad para

proteger la salud.

F. En cuanto a las reformas a los articulo 420 y 421, en lo que concierne a los minimos y maximos de las sanciones
aplicables, cabe sefialar que carece de suficiente motivacion ya que las cantidades sugeridas se establecen de forma
arbitraria y sin que medie previamente, un estudio social, econémico y juridico del impacto de las reformas en

comento.

Asi mismo, es imperativo resaltar que dichas reformas tienen impacto no sélo en los supuestos comprendidos en la
Ley General de Salud en sus articulos 301 y 306, que son los que motivan las reformas, sino también en los
supuestos contenidos en los demas articulos citados en los articulos 420 y 421 de la Ley, impacto que no fue

considerado en la iniciativa en estudio. Tampoco se menciona razon alguna por la que se omitio tal consideracion.

G. En referencia a las reformas a los articulos 420 y 421, en lo que concierne a sus ambitos de aplicacion cabe

sefialar lo siguiente:

Las reformas para que las infracciones al articulo 301 se incluyan en el ambito de aplicacion del articulo 421, se
consideran innecesarias, toda vez que dicha propuesta va vinculada a la propuesta de reforma del articulo 301,
descartada con anterioridad en el presente, por lo que sigue su suerte.

Ademas, el supuesto contenido en el texto vigente del citado articulo se debe interpretar conjuntamente con la

fraccion VII del articulo 375 y cuya infraccion ya se encuentra contemplada en el articulo 421.

H. En lo que atafie a las reformas a los articulos en comento para que el articulo 421 incluya en su ambito de
aplicacion las infracciones al articulo 306, coincidimos con la proponente, pues es razonable que se imponga la
misma sancion a la violacion de alguno de los requisitos para la publicidad contenidos en el articulo 306 como a la



publicidad que se anuncie sin el permiso respectivo (articulo 375).

Ambos ordenamientos regulan, desde diferentes posturas, la publicidad con el propdsito de que esta al difundirse
cumpla con las disposiciones de la Ley General de Salud. Por lo anterior, se puede concluir que la contravencion a
los requisitos de la publicidad y la oposicion a las condiciones bajo las que se otorgd el permiso comparten la misma

naturaleza, alcance y efectos, y por tal motivo su sancion debe ser igual.

Por las consideraciones antes sefialadas, se hace un resumen de las propuestas, tanto de la Iniciativa con Proyecto
de Decreto presentada por la Diputada Maria Cristina Diaz Salazar, asi como los emitidos por la Comision de Salud:

Por lo anteriormente expuesto los integrantes de la Comision de Salud, con las atribuciones que le otorga el articulo
73, fraccion XVI de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, asi como los articulos 45 numeral 6,
inciso e) y f) de la Ley Organica del Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos; 87 y 88 del Reglamento
para el Gobierno Interior del Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos, ponemos a consideracion el

siguiente:

PROYECTO DE DECRETO QUE REFORMA LOS ARTICULOS 420 Y 421 Y ADICIONA EL ARTICULO 414 BIS A
LA LEY GENERAL DE SALUD.

Articulo Unico. Se reforman los articulos 420 y 421, y se adiciona el articulo 414 Bis a la Ley General de Salud, para

quedar como sigue:

Articulo 414 Bis. Sera procedente la accién de aseguramiento prevista en el articulo 414 como medida de
seguridad, para el caso de que se comercialicen productos y mercancias que indebidamente hubieren sido
publicitados o promovidos como medicamentos o a los cuales se les hubiera atribuido cualidades o efectos

terapéuticos, presentandolos como una solucidn definitiva en el tratamiento preventivo o rehabilitatorio de un

determinado padecimiento, no siendo medicamentos y sin que los mismos cuenten con registro sanitario

para ser considerados como tales.

En caso de que se actualice el supuesto previsto en el parrafo anterior, la medida de seguridad se aplicara
respecto de los productos que tenga almacenados el fabricante, asi como de los que se encuentren en poder
de distribuidores, comercializadores o comerciantes para efectos de su venta al publico.

Articulo 420. Se sancionara 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 75, 121, 127, 142, 147,



149, 153, 198, 200, 204, 233, 241, 258, 265, 267, 304, 307, 308, 315, 341, 348, tercer parrafo, 349, 350 his, 350 bis
1, 350 bis 2, 350 bis 3, 373, 376 y 413 de esta Ley.

Articulo 421. Se sancionara con una multa equivalente de cuatro mil hasta diez mil veces el salario minimo general
diario vigente en la zona econdmica de que se trate la violacion de las disposiciones contenidas en los articulos 67,
100, 101, 122, 125, 126, 146, 193, 205, 210, 212, 213, 218, 220, 230, 232, 235, 237, 238, 240, 242, 243, 247, 248,
251, 252, 254, 255, 256, 264, 266, 276, 277, 277 bis, 281, 289, 293, 298, 306, 308 bis, 309, 309 bis, 317, 325, 327,
330, 331, 332, 333, 334, 335, 336, 338, ultimo parrafo, 348, primer parrafo, 365, 367, 375, 400 y 411 de esta Ley.

TRANSITORIO

Articulo Unico. El presente Decreto entrara en vigor al dia siguiente de su publicacién en el Diario Oficial de la

Federacion.

Diputados: José Angel Cordova Villalobos (rdbrica), José Javier Osorio Salcido, Pablo Anaya Rivera (rdbrica),
Cristina Diaz Salazar (rlbrica), Rafael Garcia Tinajero (rubrica), Raul Rogelio Chavarria Salas (rGbrica), Maria del
Rocio Jaspeado Villanueva, Gisela Juliana Lara Saldafia (rdbrica), Lucio Galileo Lastra Marin (rabrica), Maki Esther
Ortiz Dominguez (rdbrica), Francisco Rojas Toledo (rdbrica), José Luis Trevifio Rodriguez, Jesus Aguilar Bueno,
Marco Antonio Garcia Ayala (rGbrica), Jaime Fernandez Saracho (rdbrica), Hugo Rodriguez Diaz (rdbrica), José
Garcia Ortiz, Isaias Soriano Lopez, Rosa Hilda Valenzuela Rodelo (rUbrica), Martha Palafox Gutiérrez, Alfredo Bejos
Nicolas (rubrica), Ivonne Aracelly Ortega Pacheco (rubrica), José Porfirio Alarcon Hernandez (rabrica), Maria Angélica
Diaz del Campo, Julio Boltvinik Kalinka, Javier Manzano Salazar, Irma S. Figueroa Romero, José Luis Naranjo y

Quintana (rabrica), Raul Pifia Horta, Maria Angeélica Ramirez Luna (ribrica)



Minuta con proyecto de Decreto que reforma diversas disposiciones de la Ley General de Salud.
INICIATIVA PRESENTADA POR: Dip. Maria Cristina Diaz Salazar, PRI.

CAMARA DE ORIGEN: Diputados.

FECHA DE PRESENTACION DE LA INICIATIVA: 14 de octubre de 2004

COMISIONES DICTAMINADORAS EN LA CAMARA DE DIPUTADOS: Salud.

COMISIONES DICTAMINADORAS EN LA CAMARA DE SENADORES: Salud y Seguridad Social; y de Estudios

Legislativos, Primera.

Sinopsis: Se propone sancionar la publicidad y la comercializacion indebida de remedios herbolarios, suplementos
alimenticios, o productos de perfumeria y belleza conocidos popularmente como “productos milagro”. Lo anterior, a
efecto de que dichos productos, no se publiciten atribuyéndoles efectos terapéuticos o presentandolos como una

solucion definitiva en el tratamiento preventivo o rehabilitacion de un determinado padecimiento.

Aprobado pro 372 votos en pro y 3 abstenciones en la Sesion del 22 de febrero de 2005, en la Camara de
Diputados y se turno a la Cdmara de Senadores para sus efectos constitucionales. La Minuta fue recibida en
la Sesion del 24 de febrero de 2005 en la Camara de Senadores y se turnd a las Comisiones de Salud y

Seguridad Social; y de Estudios Legislativos, Primera.
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