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'**"ºº" 

La publicidad, considerada cam W1a realidad social que ha 

- el nito propio de la ocnp>tencia ....,..,.arial para trascender en 

el morco ..SS anplio de la vida nacional., ha sido poco estudiada en sus 

aspectos jurLilcos en ~ción con otros fenómenos de tipo econánico. 

Tal desinterés por el ta.o, se ve reflejado en la fODl>il en que ha 

sido abordado p:>r nuestros legisladores, pues a la fecha existe un OÍl'lllo 

disperso de ordenamientos legales destinados a regular la actividad 

publicitaria en nuestro país; situaciát que se trad\x:e, por un lado, en el 

desc:x:inocimiento de tales normas y, PJ%' otro, en una verdadera ineficacia en 

su aplicación. 

No oilatante ello, las mis tecientes refODl>ilS a la Ley Federal de 

Protección al OJnsmddor (publicadas en el D.O.F. del 24 de Dici'"'*>re de 

1992) en lo que a la publicidad se refiere, ponen de manifiesto el interés y 

preocupaciál OCl'lstante que. han m:>Strado, durante las más recientes décadas, 

algunos sectores de nuestra sociedad por procurar el aejoramiento de las 

condiciones de vida de ~lloa qrandes grupos de la población que nenes 

oportunidades de acceso a los bienes y servicios tienen. Al misnD tieqx:>, se 

hace patente la necesidad de que las disposiciones creadas para procurar la 

equidad en las relaciones de cons\llD oontmplen aspectos preventi\IOS -CD1D 

~ ser en el """" de la publicidad-, buscando con ello que, en la· oelida 

de lo posible,' lom actos -de c:cnpra se 11"""" a cabo mediante una ccnducta 
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razaiada sobre la veroadera utilidad y cualidades de los bi"""5 y servicios 

a efecto de que todas y cada una de nuestras necesidades sean satisfechas de 

la mejor raanera poeible. 

llsimisrro y considerando lo lejana que se halla la posibilidad de 

codificar en un s6lo cuerpo legal las nomas que requlan la materia que noG 

ocupa, seria reccmendable que, por lo menos, se unificaran los criteriCJS del 

legislador otdinario para que todos y cada uno de los preceptos de las leyes 

y i:eglamentos que caitenplan a la publicidad sean coherentes, no sólo por lo 

que haoe a las leyes entre sí, sino aún por lo que resFeCta a las 

disposiciones de un misnc ordenamiento, pues resulta inexplicable qoo, p:>r 

ejei¡>lo, en el Reglairento de la lJ>Y Federal de Radio y TelevisicSn relativo 

al contenido de las emisiones, se hable de la posibilidad de rest:ringir la 

publicidad de artl'.culos suntuarios por la situacicSn eocnánica del país 

(véase art. 7o.) y, por otro lado, se establezca que la Secretaría de 

Gobernación podrá autorizar tenporalmente el allhl!llto en la duración de loe 

perlodoe de prop<1ganda ccrnercial por razones de inte<és general que asi lo 

justifiquen (véase art. 43). 

Por otro 1..00, indepen:!ienterente de las refonras a que pu:ileran 

saooterse los ordenamientos de la materia, todos y cado uno de los sectorea 

de la sociedad que directa o indirectamente se encuentran involucrados en la 

actividad publicitiu-ia -anunciantes, publicistas, autoridades y población 

civil-, deberán evaluar oonstantErnente la fonm en que se desarrollan las 

prácticas piblicitarias y sin olvidar, sobre todo, que el único picpósito 
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que da justificación a la publici<lld es el de su funcJ.áJ meramente 

infomativa. 

Finalmente, hemo& de hacer hincapié en que nuestra pretensión en 

este primer contacto con el terna es bien nrJdesta: ofrecer una visión, lo más 

concisa posible, de las circur.stancias que r:t>dean la aparición del fenáneno 

publicitario, su desarrollo, sus alcances y c:onsec:uencias y sobre esta base, 

elaborar un breve análisis de la monera en que la lb!va !Jey FeCJeral de 

Proteocién al o:nsmddor procura su regulación, principalnente porque dada 

la vocación proteccionista de esta ley, OJnSideraaDS que es la más indicada 

pUa inplner limites a los excesos publicitarios. 



"111 rA l!SCIDA lll SB 'DWDI. IJB l!RSllRllll 
A CIU!lllt O lll auir:R: SB 'DWDI. IJB l!RSllRllll 

A PD6AR., ~ y S!Jl CRP.A!'I\O. • 

An6nlmo. 
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CAPITULO I 

ORIGBR Y DBSARROLLO DE 

LA PUBLICIDAD 

1.1 - Antiguo y .lblleval. 

1.2 El -.aciaimto y la lll(renta. 

1.3 La llewolución IJÜlstrial. 

1.4 Bl DellarxOllo de la l'llblicidad lblema. 

1.5 - - ... México. 

Ilotas del capitulo I 
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1.1 lbldoll llnt.iguo y -· 

Tal vez el primer probleoa al que han debido enfrentarse los 

autores que han estudiado el tema de la publicidad sea, pttcisament:e, dónde 

Y cuándo podenos situar la primera manifestación que pudiera oonsiderarse 

¡m;ipianente publicitaria; de ahí que, en relación al origen de la 

publicidad, encontrem:>s diversos criterios de periodización que, aunque no 

son esencialnente distintos, si evidencian que éstos derivan de · las 

diferentes acepciones que al ténnino publicidad se han otorgado. 

F.s por ello que lo prinero que se obliga en esta breve exposición 

histórica de la publicidad, sea W1a definición de la misna por lo menos a 

manera de referencia y así, t;.......,.. que el autor sánchez Guzmán di!fine la 

publicidad <XllD "la utilización de un a:injunto de técnicas persuasivas a 

través de diferentes n'l!dios de ammicación, cuyo objetivo final es 

favorecer la venta de Wla deteminada mercancia."(l) A partir de la 

definición que acabom:>s de citar, prooederercs a señal.ar y describir algunas 

manifestaciones culturales que diversos autores han establecido o::m:> origen 

de la publicidad ncderna. 

Debem::l6 taMr en cuenta, para tma referencia histórica . de la 

publicidad, que a:in el transcurso del timp:> y a partir de la fomación de 

aoci-.. más estables, loa ha1tJres adquirieron experiencia para aclxevivir 

mis fkilmente, de&arrolla<tln técñicas y artefactoe para proclucir aquillo 

que satisfaciera sus necesidades pasando, as!, a a:rm.mir prcductos de su 



- 6 -

p<q>io trabajo y no aólo aquéllo que taDabon de la naturaleza. Las 

transfamacicnes del <XINMID de las aociedades ha dado ca.D result:..oo, 

necesariaaente, la prá~ca del o::m!rcio y CC11 ello, auy p:isihlenente, las 

primoras m!Rifestac.ianes publicitarias, lo que nos lleva a ca>Siderar que la 

inportancia de la publicidad se halla en proporción directa con el grado de 

desarrollo econáuico de una sociedad capitalista y ello explica el hecho de 

que se hayan encontrado pocas o nulas manifestaciones publicitarias en los 

l'lmclos llntiquo y Medieval que, sin Elltlargo, se ven incrunentadas dUrante el 

período mercantilista de transición al capitallslllo y que a partir de la 

o::nsolidaciái. de éste, tarrbi.én el desarrollo de la piblicidad se ve 

favcrecldo. 

Si bien es cierto que en 106 primeros tiEq:JOS de la historia los 

ptiml.tivos grupos 1nminos, organizados en tribus, ya practicaban el 

intei:cali>io de algunos bienes, la i:ealidad es que cada individuo producía 

los artíOJlos que habría de consunir, admiás de que, p:>r IlllCtK>S siglos, la 

agricultura fue la actividad preponderante y sobre la que las canunida:les de 

aquélla época mantendrian su autarqu.ía. Es, ciertamente, hasta la cultura 

1'!n.icla, 1 500 años a. de c., c:uaRio el canercio se convierte en W1a 

actividad econémica relevante, gracias a que en el Mar Mediterráneo 

encentraron la manera más práctica de transp:>rtar sus mercaderías. 

Al ser descubierta la ciudad de Patp!ya, se localiza.roo 

il>llcrip:iones en los °"""" de casaa y edificios que datan del año 79 de 

nuestra era: se trata de "anuncios pol ltiC06 e invitaciones para votar a 
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favor de detenninados candidatos a oficios públicos"(2) y que algunos 

autores (am> Eulalia Fen:er y IX>rothy Cl:lhen) consideran ca!D un antecedente 

que fonna parte del ~zas histórioo de la publicidad, aunque en 

estricto sentido se trata de una manifestación propa<Jand!stica y no 

publicitaria, diferencia que ya ex¡x>ndJ:e1IJs en el capitulo siguiente. 

En lo que han coincidido todos los autores es en señalar que el 

medio publicitario más antiguo fue oral, es decir que fue "~l grito .. , 

situación que no es de extrañarse si tanansJs en cuenta que el lenguaje 

hablado es la forma más práctica y efectiva de la carunicación hlGana. 

De la Grecia clásica saba'rr.:6 que las pri.neras formas de pJblicidad 

que utilizó flle«)(l la palabra (a través del grito) y el cartel, aunque sin 

que tal publicidad poseyera los rasgos distintivos que boy en día la 

identifican. Asi, la publicidad por nedio de la palabra se hacia a través de 

lo .que, f!!l aquélla cultura, se dencminaba un heraldo, aún cuando este 

té:anino sirvió para designar lo ml.S!O al cotereiante que voceaba su 

marcanc:Ia que al pregonero oficial utilizado cooo portavoz del poder 

públioo, pues a través de este ¡>ersonaje se hacian del conocimiento público 

las oidenanzas y determinaciones emitidas por los gobernantes y, en l1lldlas 

ocasiooes, estos pregoneros eran o::>ntratados por los propios ccrrerciantes 

para prmover la empra de 1$US mercancías; los heraldos eran de voz 

aqradable y tenian facilidad de palabra, además de que en algw>as ocasiones 

se hactan aCCl!plliiar por alqún músico. Pt>r lo que toca al cartel, éste 

desaipeñó un papel escaso dentro de la publicidad, siendo utilizado ecn 
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m:;or aq>litud en la inscripción de "loe actos públioos, las leyes 

praiulgadas o las notificaciones a los ciudadanos.• (3) 

la ocntrillución que la cultura raMM ha hecho al concepto moderno 

de la publicidad, se manifiesta en txes ti¡xis fundamentales de 

procedimientos '/1'ilizados en aquélla época y que bien pueden oonsiderarse 

oomo publicitarios; nos referim:>S a "los . gritos callejeros de los 

praea:mes,los emblemas y el texto escrito en los alba." ( 4) Por lo que hace a 

los prinrros cliremJS que, al igual que en Grecia, en Rana se desen¡leñaban 

tanto al servicio del Estado cnto al de los particulares y, más 

especificanente, eran eq:ileados p::>r los magistrados "Pll'ª hacer callar a la 

nul.titud en las asaoi>leas y en lbs tribunales"(S); los .m:ilem>s fueron 

<Xl!Únente utilizados para efectos de identificación de los diferentes giros 

comerciales en loe establecimientos y asi, pcr ejalplo, la cabra indicaba ll1 

presencia de lecherias, la ll'llla cargardo lDl m:>lino identificaba 1D1a 

panaderia y lo misnD hacía un escudo de amss con un mesón. Finalnelte, los 

alba ( "all:un" en singular), vocablo que significa para! blarqueoda pant 

grabar o -=rihir ....,..jes, eran letreros que se fijaban en las paredes y a 

través de ellos se plblicaban las determinaciones oficiales, noticias de 

interés . general y se convocaba a la ciudadanía a los actos públicos y, 

ocasionalmente, se insertaban anuncios de venta y alquiler. 

Durante el período histórico denaninado !!dad ~,que ablrca ele 

los si9los V al XV, la transmisiál oral OCl'fO medio de canunicación o:::mercial 

fue la única que en Eealidad iJ!t>eró y sólo pasada la Baja F.dad Media, los 
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mercaderes dieron alsún i.npüso al noticieri...., oanercial manuscrito. 

Hacia loe siglos imediatos (XJSteriores a la F.daCI Media, surgió 

dentro de la actividad publicitaria de los pregoneros el llamado "charlatin" 

y con él, el anuncio charlatanesco. Al respecto, el autor sánc:hez Gu2rnán 

señala: 

•r.a f\n::ión del dlarlatin no era otra """' que 

BU8Cltar la c:rap<a de la eercancia ~ 

el ~· tan cuacteristia> de la actual 
pibllcidad, del pllb:" de sugestión que 

.....- de .... fr:asee hibi:a-tt.e ~ al 

lenguaje. y c:reencios del auditorio."(6) 

A manera de restnen, p:x!emJs señalar que durante los ~ 

Antiguo y Medieval no existían las o:::n:Uciones necesarias ni suficientes 

para que la publicidad comercial pudiera desarrollarse plenamente, en 

virtud, principalmente, de que la producción estaba destinada a satisfacer 

la demanda local, lo que propició el poco valor que en realidad tuvo la 

publicidad. 

1.2 Bl ~y la ~ta. 

Concluido el período histórico denaninado lldad Media, el siguiente 

periodo se caracteriza pcr una serie de lllJdificaciones en la tradicional 

fonna de ver el m.mdo y que se """'ifiestan en una serie de innovaciones de 
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orden técnico (el perfecci<inamiento del arte de .inprimir, por ejEnplo) y de 

orden socioeccnóml.co (la CXlna!ptualización del Estado, la preponderancia del 

esplritu capitalista y el desarrollo de la actividad llla!lufacturera y 

oanercial, entre otras) y que serán de vital inportancia en el desarrollo 

del fenénEno publicitario. Alqunos autores consideran que la aparici6n de 

loa primeros peri6diooo durante el siglo XVII y el ªU\!" del cartel OCJ110 

medio ?Jb~icit:ario, significan el verdadero nacimiento de la publicidad en 

su sentido cxne.rcial. 

Durante el Renacimiento se intensifica la actividad eoonánica y 

con ello se -a el terreno que dará lugar al desarrollo industrial de 

los siglo& XVIII y XIX:; dicha intensificación se debe, en gran medida, al 

espiritu inquieto, dinámico e l.rdividualista que caracteriza toda actividad 

e:prendida por el ha1ilre renacentista, siendo durante este período cuando 

SUllJefl las condiciones propicias para que la publicidad canercial adquiera 

la relevancia que más tarde le darán el carácter de iq:>rescindible en el 

La innovaci6n tecnológica que .inplic:ó el arte de inprimir a través 

de la utilizaciá\ de la .fntrrenta, hacia el siglo XVI, fue de vital 

~rtancia en diversos órdenes de la vida y en tratándose de la publicidad 

canercial, la i.J'rt>renta se constituyó, en ese m::11ento, en el paso más firme 

que hubiera dado, pues colocó en su camino una innensa qcwna de 

posibilidades, principalmente con la inpresión de los primeros periódicos 

poi:que en ellos encontró la publicidad la prinera gran femo de transmitir 
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sus nensajes, creando un binanio que existe hasta nuestros días. EUlalio 

Ferrer señala que "el priner anwicio periodístico ••• apareció en ln<Jlaterra 

el 23 de aqoeto de 1622, dedicado a - las excelencias del café, en el 

-y Aelatiana of -."(7) 

No se sabe con certeza cuáles fueron las circunstancias que 

propiciai:cn el perfeccionamiento de la int>renta, pero todo hace pensar que 

•tanto el creciente deseo de saber del harbre del Renacimiento CCl!I)º la 

producción de libros en cantidades que no pxlían proporciooar los antiguos 

sistemas de reproducción fueron el motor que esU...ló los ""P".t".i.mentos 

ten:!ientes a lograr un sister.a de ·int>resión niHtiple ••• •(S) 

Las prineras manifestaciones del uso de la i.nprenta con fines 

publicitarioe pode!n>s observarlas ccn la aparición de loe primeros carteles 

el.allorados c:on tan eficiente mecanismo, la i.npresión de folletos que 

pra!IJellell las nercancías de WJa gran cantidad de oanerciantes de las 

ciudades y, t:ant>ién, la elaboracié:n de catál~ que anwteian la gran 

diversidad de libros disponibles en el mercado. 

lt:> _,.,., olvidar que, dado el elevado Indice de analfabetisnD 

que en general i.nperó durante loe siglos medios, la publicidad iq>resa se 

vió mis favorecida cuando la gente se sobrepuso a esta circunstancia y fue 

aprendiendo a leer y escribir. 
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1.3 La 111!1/olucián Iml8trlal. 

La revolución industrial no fue una revolución típica, de esas a 

que nos tienen aeesturilrados los textos de historia, es decir, las 

revoluciOl)eS militares. Por el contrario, fue una re\!Olución pacífica, nada 

que ver °"' las amas, pero que io;ualmente provocó profwxlas 

transfomaciones. 

Se denanina """°lución iJdust:rial al periodo de la historia de la 

honanidad ~do entre 1785 y 1825 (seqún Toynbee) y que se caracteriza 

porque durante él tuvieren lugar acontecimientos que m:di.ficaron, 

esencialmente, el nodo de pnxlucción hasta entonces in¡lerante, gracias a 

toda una serie de experimentos y descubrimientos técnicos y científiCX>S que 

de innediato encontraron su aplicaciát en la industria, verificándo&e CXll'l 

ello el tránsito de la producción manufacturera a la producción. de fábrica, 

llalada taldoién producciái en serie. De súbito se pasó de un sisteM en que 

se producia apenas lo que era necesario, a otro en que la producción rebasa 

sobremanera la demanda de bienes: en tales circunstancias, se hizo t1r9ente 

la necesidad de crear mecanismos capaces de ciar salida a la gran cantidad de 

pn:x!uctos elaborados por la fábrica, lo que condujo al nacimiento de la 

publicidad. en su acepción actual, es decir, oano una actividad al servicio 

de las estrategias cx:rrerciales de las enpresas, desp:>jada ya de las 

c:onnotacicmes de naturaleza política o religiosa que a lo largo de su 

historia le ~· 
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sabre la evolución que el cootenido del ténnino publicidad ha 

tenido, Sánchez Guzmán nos dice: 

•se puede, pues, decir, que la publicidad, en 
aent:ido estricto, adquiere carta de 

naturale7.a oon la implantación de la 

begenarú.a del capit:alism> en lmcpa dur.mte 

siglo XIX. A este respecto es -
significativo que la püahra 'publicidad' no 

adquiere su adjetivación de 'canex:cial' <po 

hoy tiene, hasta coaiemos del siglo XIX en 

la U=inología francesa. Aulqie el vocablo 

existía ya en el siglo XVII, su signi.fi.cación 

e<a estrictaoente jurídica, designando 

indistintamente la cualidad ocnsist:Blte ·en 

que algo adguiera notad.edad pública o que 

algo sea de propiedad píblica. Esta evoltción 
etim>l.ógica de la palalr.l 'pibl icidad' 

J:efl.eja OJO bastante exactitud, la eVoltción 

1"eill. del - publicitario."(9) 

La revolución industrial nace geoqráfic.anente en Inglaterra, que 

es el pais donde, consecuentenente, la publicidad tiene más enpuje y alcanza 

W1 desan:ollo tal, que esa nación europea es la primera de que se tenga 

noticia en dictar W>a ley para regular la actividad publicitaria y que data 

del año de 1762. 

Es tant>ién durante este periodo cuando la prensa reconoce y 

acepta, de manera categórica, a la publicidad CO'TO su más inp:Jrtante fuente 

de financiamiento, dejando de ser, p::>r ende, tan sólo un recurso cx:asional. 
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Las primeras ideas doctrinales del capitaliSID fueral expuestas, 

durante el siglo XVII, por un grupo de escritores franceses que crearon la 

llanada EBcue1a Fis.iocráti.ca, que fue la prinera escuela econáuica, 

representada por el doctor en aelicina Francois Quesnay; fi.siocaocia 

significa el gobierno de la naturaleza y fue una respuesta a los extreros 

mercantilistas sobre la intervención del F.stado, la excesiva aC\ltl.llación de 

la riqueza material y el abandono de la agricultura caro fuente de riqueza. 

La m:::di.fícación que a raíz de la re\.-oluciál. industrial sufrió la 

ccncepci.00 que del DIJJlck> tenía el hclri>re, dió lugar tant>ién al surgimiento 

de doctrinas que, en el acto, procedieron a dar su interpretación de las 

leyes ecxoé.micas gobernantes en el nuevo orden. Así, nace en Inglaterra una 

corriente ooncx:ida c:xm> ~ Y. que tiene CXllD marco de referencia, 

precisaaente, la revoluciá'l industrial. El liberalism:J tiene sus bases en la 

fisiocracia, ya que parte del principio de que todas las ralaciooes h\ZMMS 

se rigen por \Ul orden natural de las cosas. 

Desde el punto de vista ecionánico se defienden las leyes 

naturales, lo que da am:> consecuencia el origen de la libre c:ar¡etencia, 

que a su vez, hace que las condiciooes del rrercado se rijan por el libre 

juego de la oferta y la demilnda; se pone particular énfasis en la 

J.nt¡crtancia que repNSentan la industria y el carercio y a pesar de la gran 

influencia que tienen de los fisiócratas, rechazan la inp:>rtancia que éstos 

dieron a la agr~cultura. (10) 
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Es indudable que las ideas de los doctrinarios del liberaliSllD 

contribuyeron al desart:ollo del capitalismo, al fortalecimiento de la 

entonces naciente burguesía, con lo que, de igual manera, se facilitó el 

desarrollo del fenémeno publicitario dirigido, ahora más que nunca, a vender 

las grandes cantidades de mercancías fabricadas en serie. 

ta ncdificación de las relaciones entre productor y coostn.i.dor a 

consecuencia de la revolución industrial, provocó que la utilización de la 

publicidad se hiciera in-prescindible para satisfacer los fines de lucro de 

la naciente burguesía a través de la praooción de sus mercancías y ast 

•p>ede afirmarse categóricamente que la publicidad es un prodUcto típiex> del 

siglo XIX, cuando surge cano ama de apoyo a la acción cx:me:rcial que lleva 

aparejada el sistema capitalista y cuando se convierte en el mediador 

ma.terial de la libertad de expresión a través de los meclios de 

información."(11) A partir de este nareito, la publicidad canenzará a 

abarmonar su tarea merarrente infoilMtiva para catVertirse en un mecanisrrc de 

persuación. 

1.4 El .-..nollo de la PllbUcl.dad lblema. 

IJUrante la Prinera Guerra lllndial, ocurrida de 1914 a 1918, la 

actividad publicitaria sufrió un severo c:Jescenso, pues nmerosos anunciantes 

consideraron que no era prudente anunciar en absoluto durante la guerra. 
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Así, agencias y medios plblicitarios de los Estados unidos de América 

formaron un grupo que se puso al servicio del COnsejo de Defensa Naciooa.l, 

con el objeto de lanzar Wla caapaña probél.ica, ne:ilante la cual invitaban a 

los ciudadanos a integrarse a los frentes de lucha, noviendo en ellos la 

idea del heroism::> a través de la defensa de la patria, para lo cual 

utilizaren, en fonna lmiscriminada el cartel. 

Al término del conflicto bélico el ánino de la gente estaba ávido 

de carpra, lo que favoreció los fenanenales incrementos en el gasto 

publicitario de las errpresas, debido, a su vez, al éxito de la propaganda 

desplegada en pro del esfuerzo J:élico, la reanudación de la actividad. 

carercial y la intensidad creciente de la cat¡>etencia; sin embargo, durante 

la crisis econáni.ca ocurrida hacia el año de 1929 y que se conoció caro "la 

depresión", los gastos publicitarios se desplanaron, situación que trajo 

<XXlSigo una wlgaridad sistenática y ostensible en los anuncios, sobre tcxio 

en aquéllos que pratevían artículos de higiene personal, a los que se 

incorporaban supuestas virtudes o se exageraban las que en realidad tenían. 

Pero los acontecimientos que han contribuido en forma más 

significativa a la p.ihlicidad de nuestros días lo constituyen, p:::>r un lado, 

los adelantos técniCXJ& en los medios de canunicación masiva carc son la 

radio, la televisión y el cine y, por el otro, el desarrollo alcanzado FOr 

~ diversidad de ciencias h\.lnanas, entre las que pcxiencs citar la 

psicologia, la sociología y la lingüística; aquéllos han apJrtado formas más 

eficaces de difusión de los mensajes, pues ahora éstos pueden llegar, 
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sinllltáneamente, a w.. copiosa cantidad de potenciales caisuniclores 

diseminados geográficamente. Por su (>lrte, los conocimientos aportados por 

las ciencias antes señaladas, han podido ser aplicados en el áirbito de W10 

de nuestros actos más cotidianos: el de cons\l'!Ú.r, es decir, ha podido ser 

estudiado y con ello interpretado el <::C1t¡X>rtamiento del ccnsuniclor, danclo 

lugar ya no al neisaje inperativo sino a otro tal vez más efectivo, el 

anuncio •sugestivo•. 

La llamada publicidad "mecanicista • puesta en lxlga a principios 

del presente siglo, se basa en los estudios desarrollados por el fisiól090 

ruso Iwn Petrovich Pavlov (1849-1936) y que dieron por r.esultado el 

ccncepto de los "reflejos caidicionados": Pavlov descubrió que w>a parte de 

la conducta h\.IMJ'la no se rige por la razón o la voluntad, •sino que ~ 

.a un aut:aMtisu::i provocado por el condicionamiento, el olviclo y el 

reforzaniento"(l2l y que llevado al ~de la publicidad, se traduce en la 

repetición de frases y de iJuá9enes, pues dicha repetición prodUciri W14 

motivación inccnsciente que condiciaiará de l1Ddo reflejo a la ~ del 

producto que se anuncia en el mensaje que ha enpleado esta técnica. 

Tanbién los estudios paicoanaliticos realizados por el psiquiatra, 

neur6loqo y escritor austriaco Si91'Jlld Freud (1856-1939), relativos .ª las 

tensiones y descargas de energia que regulan las motivaciones hmanas, 

encontra:cai pronta aplicación ~ la elaboración de los mensajes 

publicitarios que hoy califie3D! de "sugestivos". 
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Eatca son algunos de loe hechoa que han oonfonnodo los ruqos 

caracteristioos de la publicidad JIXX!erna, en donde resalta la in¡iortancia 

que ha tenido -y tendrá ¡:r;¡r iruchos años más- la conjugación de los ncwdo6os 

sistemas de cx:m.micación masiva y los conoc:imientos aportados por estu:liosos 

de las ciencias sociales, gracias a los cuales ha sido posible la 

interpretaci1in del caiport:amiento del cons""1dor, para beneplácito de los 

intereses eoonémi.cos de las at1?resas. 

1.5 - - en ,.;xioo. 

lb hubiéseoai podido concluir el presente capitulo sin haoer 

referencia a loe aspectos mis sobresalientes de la historia de la publicidad 

en nuestro pais, aún cuando los autores que heros venido ocn.sultando aludan 

escasamente a México, p.>es sus investiqaciones se enfocan a la p.iblicidad en 

sus paises de origen, siendo los Estados Unidos de l\nérica el pais sobre el 

que locali...,.,., mayor información. 

<:a10 señalábom:>& en la primera parte de este capitulo, el origen 

del canert:io y el de la publicidad se encuentran de algún m>do hermanados y 

en Méxiex> esta circunstancia no será la excepción: el conquistador Hemán 

Cortés describi6, en verdad asaibrado en sus corta& de llelacUin, la intensa 

vida comercial "de Tenochtitlin-Tlateloloo, donde calculó que mis de 60 000 

personas .., dedicaban a °'""'rar y vender todo tipo de ~r!as en un 
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Jlla9'lO c:xincierto de voces y de ITWlTlll.los que se escuchaban desde una 

legua ••• (Uiml.SllD) el acinista salvador Novo, al historiar el tema, ha 

escrito que en los ciSdic:es de la cultura náhuatl se monejaban sínt>olos con 

evidente sentido publicitario."(13) 

Por su parte, el historiador Juan Mejía Cole "menciona caro 

antecedente nativo del canercio a los p:x:trt;eca, primeros vendedores 

organizado&, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos y 

conocedores de los deseos y necesidades de sus posibles C<Jltl)radores ••• " l 14 l 

Es evidente que el México prehispánico también conoció la figura del 

pregonero, ~ que, a diferencia de lo ocurrido en Grecia y Rana, se 

trataba de los propios caterciantes voceando sus mercaderías en esos 

colosales tianguis cuyas características sen relatadas, con iqual a&atb;o, 

por nax:bos cronistas de la historia de Mfudco. 

Hacia el año de 1850 se da a conocer en Méxioo la primera tarifa 

publicita.ria, proporcionada por el diario "El Corredor del et:rtercio" y en 

1865 es fundada la primera agencia de anuncios. 

Entre los años de 1916 y 1965, son fundados un número considerable 

de diarios que a la fecha continúan circulando, entre ellos están El 

..U..eraal.(1916), Excélsior(l917), Nouedadeslinicial.Jrente c:aro s8Mllal"io, en 

1935), el Estoldeportivo,1941), ovacia>esll947), El Heraldo de lfixic::o y el 

SOl de ll!xic::oC...OOS en 1965). 
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La radiodifusión tiene, en nuestro país, wia historia que se 

nm::nta a1 año de 1923 en que se autorizó la primera estación de radio, 

iniciando lo que con posterioridad ha dado en llamarse nedios de 

ocmmic.ación masiva. •r.n 1925 operabm ll estaciones radiodifusoras, 7 en la 

capital y 4 en provincia ••• En 1926 yat.eníanos 16, y en 1929 estaban en 

actividad 29 ••• ",(15) desde entonces esta industria se ha convertido en \ll'I 

medio de oarunicación nuy i.mp:>rtante y actualmente existen alrededor de 960 

estaciones de radio. 

Víctor M. .Bemal señala que las marcas y Empresas rrás irr(.iortantcs 

que carenzaron a anunciarse por la radio, en los primeros años de su 

funcionamiento, "fueron la Carpañía Cervecera Toluca y México, S.A., la 

Cervereria Cuauhtimx, la Cexvecería M:X:teZ\11\a, la ceLvecería Yucateca, El 

Palacio de Hierro y el Puerto de Liverpcoli la mayoría de ellos aún destacan 

en la publicidad actual."(16) 

Los primeros experinentos de transmisiones por televisión en 

nuestro país se renontan hacia el año de 1934, gracias a las investigaciones 

realizadas por el cientifico mexicano Ingenie.ro Guilletm:1 González Camarena, 

guien tantiién hizo valiosas contribUciones a la creaci6n de la televisión a 

color. Es en el mes de julio de 1950 cuando ccmienza sus transmisiones la 

estaciéin XfflV canal 4, siendo sus primeros piitrooinadores las firmas 

Goodrich Euzkadi y <lre<Ja. 
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•Al año siguiente, 1951, el 21 de marzo, se transmite desde el 

Parque Delta el primer progr...., de la XDi-'lV canal 2 y en ... yo del mismo año 

la estación XlllC canal 5 sale al aire"(l7) y que después de un tienpo de 

funcionar de manera independiente, se fusiooan para formar Telesistana 

Mexicano, hoy Televisilin Vía satélite (TELEVISA,s.11.), que es un p>dero&o 

consorcio televisivo en nuestro país, que tanbién cuenta CXXl el canal 9. 

El 12 de octubre de 1968 c:anienza sus transmisiones la estacilin 

XIIDF-'lV canal 13 y el 25 de enero de 1969 Xll'IM-'lV canal 8 (del grupo 

ltlnterxey), al1bas funciooando desde el Distrito Federal; el 2 de marzo de 

1969 sale al aire XEIPN canal 11, que desde sus inicios se ha dedicado a la 

transmisión de programas culturales y, principalmente, a difundir los 

conocimientos cientificos y tecnológicos. La creación de estos otros canales 

de televisión son la respuesta a "las presiones de otros grupos de poder (y 

de la opinión pública en general, que enpieza a soapechar algo turbio atrás 

de la suspensilin de concesiones para nueves canales) ••• • ( 18) 

Hasta aquí la descripción de los elementos que henDs oonsiderado 

trasoen:!entes en la historia del coocepto de piblicidad cx:mercial, esperando 

que contribuyan para p:xier formarnos una idea, por lo menos panor&nica, de 

la evolución que no sólo el tém.i.no p.lblic.idad sino la actividad 

publicitaria en general ha tenido. 
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CAPITULO II 

DE LAS FillALIDES DB 

LA PUBLICIDAD 

2.1 l'llbl.ic:ldad y ~. su Diferenclacién. 

2.2 Lll l'llbllcidod y las -.i.dades del Individuo. 

2.3 Lll SocJmm de Olnsln:> y el Oonslaism. 

2.4 - del OlnsmD.., !léxico • 

. Notas del capítulo II 
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2.1 Pllblicidad y ~. 8U Di.feanciaciiin. 

En nuestro país no existe unanimidad de criterio en cuanto al uso 

y significado de los vocablos enpleados para referirse a la publicidad 

canercial, razón por la que ahora prooedererrcs a establecer la diferencia 

existente entre los términos publicidad y prq;:iagarda, ya que en la práctica 

son utilizados inclistintamente para designar una misma cosa. 

Sólo algunos autores están ciertos de que publicidad y propaganda 

no son sinéini.Joos, aunque, por otra parte, no hayan podido establecer su 

diferencia en forma precisa: tal es el caso de la autora D:Jrothy OJhen, 

quien al respecto se limita a señalar que "la publicidad no es lo que 

wlqanreite se llama propaganda, porque, una vez más, pese a las analogías 

que tiene ccn un mecarti.SllD pi:atOCioaal., la publicidad es poqada e identifica 

a su patrocinador, cosa que no ocurre sierpre con la propaganda. "(l) 

las palabras expresadas por Cohen resultan inprecisas para 

establecer la diferencia existente entre los citados vocablos, 

principalmente porque consideraroos que la autora se refiere a cuestiones que 

no CXXlStituyen la esencia en la que radica esa distinción. 

Citaraoos ahora algunas definiciooes lexicográficas de publicidad 

y propaganda; 
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A) • Dicciooario Práctico Español M::derno to.rousse: 

"Publicidad: l.Not:ori<!da<3 pública/ 2.Carácter de lo que se hace en 

presencia del público/ 3.Conjunto de medios "'t'leados para dar a conocer una 

errpresa canercial, industrial, etc., para facilitar la venta de los 

artículos que produce. 

Publicitario, ria: Referente a la publicidad, a la propaganda. "(2) 

"Propaganda: L Tcxla acción organizada para difundir una opinión, 

unai religión., una doctrina, etc./ 2.Publicidad dada a un producto c:ooercial 

para fanentar su venta/ 3.Prospectos, anuncios, etc .. , (X)l'l que se hace esta 

publicidad •• ( 3) 

8). El Diccionario de la Lengua Española de la Real Academia 

aclara el panorama., aunque no en fonM C'Olltundente y así e.ncontrarros: 

"Publicidad: !.Calidad o estado de público/ 2.Conjunto de medios 

que se etplean para diwlgar o extender la noticia de las cosas o de los 

hechos. 

Publicitario,ria: !.Perteneciente o relativo a la publicidad 

utilizada con fines canerciales/ 2.Arg., Olile y Uru., Agente de 

Publicidad •• ( 4) 

"Propaganda: l. Congregación de cardenales naninada De prcpoganda 

fide, para dlfwxlir la religión católica/ 2.Por ext., asociación cuyo fin es 

propagar doctrinas, opiniones, etc./ 3.kción o efecto de dar a conocer W\a 

cosa <Xll'l el fin de atraer adeptos o c:x:rrpradores. " ( 5) 

Así, poderros percat.arnos que las definiciones de publicidad 

contenidas en los diccionarios consultados se refieren, en primera 
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instancia, a esa SÍ<jlÚ.ficación juridica a que alude Sánchez Gu:mán y que 

estriba en "la cualidad consistente en que alqo adquiera notoriedad 

pública", aún cuando con posterioridad se refieran, t.amJién, a la acepción 

oarercial del ténnino. 

Por lo que haoe al contenido del vocablo ~. ariios 

diccionarios se refieren a éste, pri.m:>rriialnEnte carD un mecanismo a través 

del cual son divulgadas ideas de la más diversa índole lr.oliticas, 

reliqiosas, filosóficas, roorales, etcª) y al mi.snD tienp::> equiparan su 

contenido con el de la publicidad cane.rcíal. 

Por su p:irte, Víctor M.. Bernal nos remite a las definiciones de 

publicidad y propaganda que fueron adoptadas por el Primer coloquio 

.Publicitario, celebrado en la ciudad de México en el nes de octubre de 1969, 

por cxinsíderar que esas definiciones sen las que resuel""" de la nejor 

manera el problana planteado y asi tenei= que: 

"Publicidad es un conjunto de técnicas y na:lios de ccmmicación, 

dirigidos a atraer la atención del püblico hacia el censuro de detemtinados 

bienes o la utilización de ciertos servicios." ( 6) 

"PJ:opaganda es el conjW\to de tlócnicas y medíos de cau.u>icaci6n 

sociaf tendientes a influir, CU\ fines ideológicos, (en) el (Xl'!flOrtami.ento 

h...anc>."(7) 

El propio autor resune en fonM precisa y sencilla la diferencia 

entre los rrul ticitados vocablos y dice: "De esta manera, se establecen 
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claranmte lo& ""°""" en que se desarrollan cada una de estas actividades: 

la publicidad adquiere una caracteristic:a netamente canercial, ocn la 

finalidad de servir a:m::> insuunento de Wluencia siooléigica orientado a 

monejar las decisiooes de caipra y de coos....,, mientras que la p«>paganda se 

extiende a la tarea de ITaJlipulación ideológico-política."(8) 

HJ hace falta abundar más sobre el particular, ni citar mas 

definicicnes o autores, oon lo expuesto creenos que es suficiente para poder 

o::incluir que el término plblicidad no debe aplicarse a cualesquier 

manifestación de ideas, sino únicamente cuando la acción de caamicación 

tenga objetivos oanerciales. 

Hem:is podido advertir, además, que para una autoridad en materia 

lingl!Istica, can:> lo es la Real Academia de la Lengua Española, no existe 

una dife.rencia intrinseca entre piblicidad y prq.iaganda, pero para nosotros 

resulta claro que existe una distancia entre objetivos de índole ccrtercial Y 

la propagación de ideas ¡::olíticas, filosóficas, rorales o religiosas; se 

trata de dos actividades nunca antagónicas, simplemente diferentes porque 

tienen objetivos distintos y es en esta breve exposición donde nosotros 

fundam:>S nuestro criterio de diferenciación. 
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2.2 La Publicidad y las Nec:esi.docles del Individuo. 

El acto de consunir obedece, esencialJrente, a la satisfacción de 

una necesidad, pues tal acto 9arantiza la conservación de la. vida o la 

continuación aarónica de la misma; el constm:> hm.ano no sólo es natural, 

sino tanbién histórioo y scx::ial, toda vez que no en todas las épocas ni en 

todos los lugares se ha constmtido o se consme lo misro. 

Es por ello que el rróvil inicial de la conducta htmana es el de 

satisfacer sus necesidades: pero canenceroos definiendo el concepto de 

necesidad: "la necesidad es Wl estado afectivo debido al rar¡:>imiento del 

equilibrio psicofisioló:¡ioo del individuo con el COsm:>S que le rodea."(9) En 

palabras llar.as, necesidad es la carencia de algo y que produce 

desequilibrio en el funcionamiento psíquico o fisiológico del organisrrD 

htnana y esa carencia es la que inpllsa la cc:inducta del hari:lre hacia su 

satisfacción. 

Este es el principio básico del cual parten las personas 

involucradas en la elaboración de las ca.apañas publicitarias, pues saben que 

el ser hmiano tiene necesidades que están relacionadas no sólo con su 

equilibrio fisiológico sino también psiquico, por lo que adenás de realizar 

investigaciones de mercado, también recurren a los progresos de ciencias 

caTO la psicología, la pedagoc¡ía, la sociología y la antropología. 

Tal vez los conocimientos más explotados por los publicistas en su 

tarea por facilitar la asimilación de los mensajes cancrciales por parte de 
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los receptOres, sean aquéllos referentes a la clasificación de las 

necesidades hllMMS y particlilannente la elalx>rada por el soci6loqo de 

apellido MaslOW', quien ordenó las necesidades hlJTla.llaS en cinco categorías 

jerárquicas, a saber: 

l. Heoesidades Fisiológicas: aquéllas que los individuos requieren 

satisfacer porque en ello les va la vida. 

2. Necesidad de seguridad: aquélla cuya satisfacción busca "Ja 

conservación del bienestar material, coq:x::iral y em:x:ional propio y de 

nuestros seres queridos. 11 (10) 

3. Neceli.dad de E:stim: esta necesidad se manifiesta en varios 

sentidos. "En primer término, caro la necesidad bisica de dar y recibir 

afecto; en segundo término, el de ser valorado p:>Sitivamente por las demás 

personas, y en tercero, el de autovaloración de la propia persona." (11) Es 

decir, que es la necesidad de aceptar a los demás y, a la vez, ser aceptado 

por ellos. 

4. HE!loesi.dad de Afil.iaclón: es la necesidad consistente en sentir 

que se forma parte de un grupo específico, identificado por sus raíces o p:>r 

su tradición. 

5. Necesidad de llutorrealización: es la necesidad que el hali>re 

tiene de destacar y trascender en la vida: se busca la manera, 

inconscientemente, de perpetuar el individuo su propia existencia. 

En muchas ocasiones y eon el objeto de garantizar la efectivirJarJ 

del mensaje carercial, los publicistas apelan a dos o más de est.:Jt. 

necesidades en la elaboración de sus nr.nsajes canerciales. 
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2.3 La SOCiedod de CCnslllD y el °"""'""1alD. 

Bien puede afirmarse que la publicidad canercial cobra sentido 

sólo en el contexto de un sistema econánico en que la gran maYc;>ría de los 

bienes y servicios se prcxiucen para venderse y que quien deba o quiera 

consuni.rlos habrá de c:arprarloe con dinero, pues éste es el equivalente 

general de teda mercancía. Ello es lo que caracteriza la llamada ea::n::aía de 

nercado y es la resultante del vertiginoso proceso de industrialización 

acaecido· en mJchos países a partir de la revolución industrial y que, cc:rro 

lo hemos señalado, significó el tránsito de la producción manufacturera a la 

producción de fábrica, también llamada en serie. 

Así, si las grandes cantidades de mercancías producidas en serie 

no fueran vendidas en períodos de tiESTp> determinados, provocarían pérdidas 

en la inversión hecha por las ""Fresas, de ah! que éstas hagan uso de 

mecanism:>s (entre ellos la publicidad) que farenten y garanticen el consmo 

de esa imensidad de mercancías, a efecto de evitar esas pérdidas y, más 

aún, con el objeto de incrementar sus ganancias. 

Es asi ccm> a la publicidad le es asignada la tarea, que n1.1y 

cabalmente C\.IT{Jle, de "convencer a la gente para que consuna más p:>rque, de 

otra m:mera, es f.nt:osible vender el al.II'ento de producción. No se trata de 

a\.lllE!lltar la producción para que pueda am'IE!ntar el consl.IT'O, sino a\l'nefltar el 

constm:> para que pueda aunentar la prcducción", (12) siendo este fenúneno el 

que ha dado lugar al nacimiento del concepto •sociedad de coostm>•. 



- 31 -

Lo anterior explica el hecho de que las pautas que orientan la 

capacidad prc::ductiva no estén determinadas por las necesidades de con5U?I) de 

la sociedad, sino px los intereses personales de los dueños del capital. 

Esta situación resme la nota característica de las ec:onanías de rrercado, 

referente al hecho irXliscutible de que el interés C'Olectivo se encuentra 

supeditado al afán de lucro. 

Asimism:>, caro consecuencia de la naturaleza de las pautas que 

detenninan la prcx!ucción econémica, es prcm:wido y fanentado el COllS\.ITIJ 

indiscriminado de bienes y servicios inccrr¡::iatibles con las necesidades 

so::iales más apremiantes, pues al producir más para catpetir en el mercado 

que para satisfacer necesidades básicas, se pranueve en la población en 

general el c:x:nst.nismo. 

Podencs decir que el conslllli.sm:> es el gasto desordenado del 

ingreso familiar, caracterizado porque sin atender las necesidades básicas 

de los mimbres de la familia, se atienden necesidades secwxlarias 

cimentadas fundamentalmente en la publicidad y en la ncda, causando con ello 

distorsiones en el ncdo de vida de esta entidad social al tratar de imitar 

ncdelos de consl.ITD ajenos a sus necesidades y posibilidades. 

Asimismo, resulta irónico que mientras los medios masivos de 

carunicación nos infOD?Wl de las anliciones en que sobreviven fll.lchos 

pueblos del mmdo a causa de la pobreza, sean esos misros medios 

(principalmente. la radio y la televisión) los que prarueven el cons\ITIO de 
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Además de la l"lblicidad, los ""'1resarios recurren a ob:<>s 

mecanism:>s para fooentar y fortalecer ·el consuni.!m>, haJ:El1l:l6 referencia 

ahora a la obaolesoenci4 planificada y al a:édito. 

La obsolescencia planificada (Ú obsolescencia calculada, t.XltD la 

llama Bemal sahagún l es coosecuencia del desplazauiento de que fuei:ai 

objeto los viejos modelos artesanales de producción por los grandes sisteias 

tecnológico-industriales de produ<:cién, ya que ahora, dada la gran cantidad 

de mercancías prcducidas, éstas necesitan ser vendidas rápidanelte. De este 

lllXlo, para garantizar ese cons\ITD, loe eupresarios recurren deliberadamente, 

adEmás de a la plblicidad, a la fabricaciál de bienes de mola calidad y poco 

duraderos, con el propóeito de que sean substitu.ídoo por otros nuel/06 en el 

meb)r ti~ posible, lo que generará un rápido y gran increrento en las 

ganacias de las mpresas. 

Respecto al crédito, es de hacerse notar que al ser inpmanente 

. otorgado a loa ccnsunidores durante las nás recientes décadas, se ha 

cmvertido en un motor que .inpllsa el crecimiento de la "sociedad de 

c;onst.ID)": el crédito en general ha venido a singularizarse a través de la 

utilización de las llamadas tarjetas de crédito: 

La tarjeta de crédito tiene su anteoedente imediato hacia el año 

de 1894, cuando fue introdUcida una carta de crédito que era utilizada por 
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ejecutivos de _..,...... para cai:gar en cuenta los CJASto& de trállSportación '! 

hospedaje. Y la tarjeta de c:ridito tal ccm> la OOllOC8lllS hoy en día, se 

._.,ta hacia la década de 1930 y fue definitivamente establecida durante 

1950, con la fundación de lllner's Club. 

La aceptaciél'l que entre los oonsmddores en general ha cebrado el 

uso de la tarjeta de crédito, seguramente radica en la asociación que de 

el.la se hace <XIII respecto a la p:l6iciál social o status; al efec:--...o 

transcribim:is palabras pronwiciadas por Hillel Black durante el festejo del 

décinD aniversario de Diner's Club: 

"Ia p&ioología de las tarjetas de cridito 

tiene -..:tx> qlE ver oc:n el ~to de Diner' s 

Club. CimJar en cuenta es aloonzar cierto 

atatua, y en realidad vivillca en la era del 

atatua ••• gozar de c:ridi.to aub:mit:ico 

~ - se vaya se hll CXllM!rtido en 

súb>lo de éxito."(13) 

Así, la publicidad que prameve el uso de las tarjetas de crédito 

vende, por un lado, un sentimiento de pertenencia a las clases eoonérnicas 

pudientes por medio de la tarjeta en si y, por otro lado, induce al usuario 

a que utilice esa nercancia en la o:xrpra de •tocJo ... cx::in el poder de su 

filma." 

De este no:k>, la fWlCián primaria de la plblicidad de informar a 

los posibles consmddores sobre la existencia, precio, características, 
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utilidad Y lugares de venta de las me=ancías que se ofrecen en el mercado, 

se ha visto desvirtuada en la sociedad modema, pues ha posado de lo 

infoxmativo a lo fometi.vo. 

in la actualidad, la neta principal de la publicidad es la de 

convencer a la gente de la necesidad de ccnsu:ni.r todo lo que se ammcia, a 

fin de evitar la aC\IIIJ.lación de la producción y la ooosiguiente pérdida de 

la inversión realizada. 

2.4 - del. OJnslm:> en lléxico. 

Antes que nada, debenDS considerar que dado que la econcmía de 

nueStro país OJrresporñe a la de wia nación en vías de desarrollo, la serie 

de carencias y deficiencias de orden financiero y tecnológico que le son 

cx:innaturales y que la han caracterizado a lo largo de su historia, han 

venido a constituirse en un serio obstáculo hacia la satisfacciál de las 

necesidades sociales esenciales. 

AdE!rkís, Méxiex> se ha visto precisado a organizar su producc;::ión y 

c:onstm:> detetmi.nado p::>r una serie de cirC\D\Stancias históricas que, c:cn el 

tierrp:>, han ido configurando las características de nuestro COllS\.ltlJ. Así, 

por e;iel!l>lo, la llegada de los eurcpeoa al OC11tinente arEricano significó la 

necesaria coexistencia de dos formas distintas de producir y oons\l!Ür los 
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oatiafact:.mai y <p> degener6 en el desplazamiento de las fODMS originarias 

para dar lugar a la ~cién definitiva de las concepciones extranjeras. 

' otra época que ha tenido gnm trasoendencia en la inl:EIJración de 

las fonnas de CXllSUJX) en nuestro país, está representada p:>r el porfirismo 

11876-1910); se trata de una época en la que la pJblación mexicana vivió 

aspectos profundamente CCllltrastantes, pues a pesar de la abundancia de los 

recursos naturales, las diferencias sociales eran extremas y la capacidad 

eoonánica para .inp.J.lsar el desarrollo nacional era escasa, princip;tlnente 

debido a que la actividad ecxw>ánica depenií.a de una explotación creciente e 

irracional de los recursos naturales, productos agrícolas e industria 

extractiva, valiéndose de la mano de obra barata y de capital y "tecnología" 

extranjeros, explotación que, además, era destinada a los mercados 

intemaci.ooales, ccn lo que fue descuidada la satiafacx:ión de las 

necesidades internas. 

En contraste con la opulencia en que vivian las clases pudientes 

del pxfirismo, las clases más pobres (que era la casi totalidad de la 

pJblación del pais) del carp> y de la ciudad seguían subsistiendo en las 

miSMS concliciones de explotación y miseria, haciendo int>Osible el 

desarrollo soci.oeccaémioo del país por la sillple y sencilla razón de que los 

teneficios del incipiente desarrollo eoJnánico no se distribuyeron en forna 

equitativa entre todos los sectores de la sociedad mexicana, generando Wl · 

paulatino ~tento que, más tarde, llevaría al pueblo a tonar las armas 

en el año de 1910. 
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o:in posterioridad, los gobiernos posrevolucionarios han buscado 

dar cauce, cuando menos fcmnalmente, a los reclam:Js que oric)inaron la lucha 

anMda de 1910 y procuraOOo, en la medida de lo p:::isible, c:xmciliar les 

intereses del capital y del t.rah>jo. Así, las medidas adoptadas por el 

gobierno del general lázaro cárdenas (1934-1940), tales cxmo la xefonna 

agraria, el fortalecimiento del nDVimi.ento obrero y, sobre todo, la 

expropiación petrolera, si bien. es cierto que significaron beneficios en 

favor de grandes grup::llS scx:iales, también lo es que originaron una activa 

oposici~ por parte de aquéllos grupos que vieron perjudicados sus intereses 

y se defendi~ atacando: las inversiones se caltrajerat, se fugara¡ 

capital.es, las E!l'{)reSaS extranjeras procedieroo a retirar su dinero de los 

bancos nacionales y éstos dejaroo de conoeder préstramos. Ante tal 

situacién, el gobierno. aoeler6 el proceso inflacionario mediante la Ell\Ísión 

de circulante, con lo que t:antiién se desató un a\Slll!llto generalizado de 

precios y que, en tratándose de productos de oons\m:> básico, fue en directo 

detrimento del ya de por sí "'3caSO poder adquisitivo de las clases 

trabajadoras. 

Iniciado el período presidencial de Adolfo Ruíz COrtines (1952-

1958), una de las prineras medidas adoptadas por su adninistraciát, cxn el 

objeto de abatir la caxestía y recuperar el poder adquisitiw de la 

población, ccnsisUó en la creación de Wla ley •anti.nlJoopolioe• que 

CXJnteq:>laba severas sancicnes centra los acap:ttadores de productca básicos, 

pues esta práctica era canún bajo el arg\lllE!l'lto del irwninente advenimiento de 

la tercera querra trlllldial. De iqual forma se estableció un severo OJntrol de 
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precios 9C1bre productos de <XlllSIDO CJl!n<!ral y fue m:eada la Calpañia 

Exportadora e lnp>rtadora Mexicano (CEJHSA, que m.Ss tarde se transfcmnora en 

la <XHISIJl'O), entidad ~ de la distribución de articulas 1:1.>siccs, 

procurando con ello evitar la veracidad de loe caaerciantes. 

Si bien es cierto que durante la dkada de 1940 es cuando mayor 

inpulso se da al pra:eso de industrializaciái en nuestro país, no es sino 

hasta las siguientes décadas cuando en México se generaliza el fenáneno del 

conswni.snD. Ello debido a que los ~resarios habían "'recuperado la 

a::nfianza" en el gobierno, se increnentó considerablerente el nWero de 

mpleos, se ap:>yÓ la entrada de la inversión extranjera directa, se prcx:ura 

el equilibrio en las finanzas públicas y la capacidad adquisitiva de los 

constnidores se estabiliza. Agréguese a ello que a través de la radio y la 

televisión se dió un gran inp.tlso a la prcmxión en el const.m:> de una gran 

cantidad de bienes y servicios, tanto nacionales c:x::nD extranjeros. 

Asimismo, cxn el fin de •aminorar la desventaja de los 

oonsunidores ante prodoctores, canerciantes y prestadores de servicios, se 

crean orqaniS111JS institucionales para ap:iyar y defender la capacidad 

adquisitiva del salario y asesorar, orientar e informar a los trabajadores 

para mejorar su uso": ( 14) durante los primeros aiios de la década de los 

setentas se crean el Instituto del Femo Hacional de la Vivienda. para los 

Trabajadores ( Ill!OiAVIT), el Fallo N.leicnal de Garantía para el ConslJID de 

los Trabajado<es (FO!WX71') y el Canité Nacional Mixto de Protección al 

Salario (~), éste antecedente imediato de los actuales organisn"OS 

de prob>eeión al Constnidor. 
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3.1 ftiaüoas y - de -.so. 

lai mensajes cxnerciales elaboo:adcs por los publicistas pueden ser 

tan eficaces CCl!D eficientes sean las técnicas psicológicas en que éstos se 

apoyen. En el presente capitulo harem& referencia a los conocimientos 

técniCO& y científicos de que hacen uso los profesionales de la publicidad 

en la preparación de las cappañas a:nerciales para c:mplir, lo mejor 

posible, la tarea que les ha sido enc::aEDJada: influir en el cmp::>rtami.ento 

de los cansunidores. 

conviene aclarar que aún cuando nos encontranDS frente a un 

trabajo de investigación cuyos objetivos seo de naturaleza eminentemente 

jurídica, el hecho de abundar sobre los aspectos psicológicos de persuaciái 

a que cx.nstantenente recurre la publicidad, sólo tiene cx:mJ propósito hacer 

patente lo peligroso que puede resultar el fenómeno publicitario para un 

pais cx:m:> el nuestro y dalde, px tanto, la tarea de los juristas o:>nsiste 

en m:::>atrar un mayor interés en el estudio de fenémenos cx:m::> el que ahora nos 

ocupa, e instar a nuestros legisladores a la creación de leyes que se 

ajusten a la magnitlXt real de la problenática publicitaria. Al núsrtD tienp:>, 

sobre la base de los datos que en éste y el capitulo que antecede se 

consignan, pretendem:>s descalificar las aseveraciooes de quienes intentan 

haoeinoe creer en la naturaleza no sólo inofensiva, siro además benévola e 

.lnprescindible de la publicidad. 
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Nos referin!m:>s en foD!1'1 genérica a algunos de los instxuientos de 

que se sb:ve oon mayor frecuencia la publicidad en sus objeti"'5 de 

persuaci.ón y, así, tenetDS las siguientes técnicas y recursos: 

A). Las artes gráficas:_ dentro de estas encontramos la fotografía, 

el diseño, la pintura, el dibujo y el manejo de ex>lor, que sai las técnicas 

mas enpleadas por la ?Jblicidad Ílrl>reBa debido al poder estético que oon 

ellas se logra y con las que se busca atraer la mirada del potencial 

corunnidor hacia las ~ del anuncio que!, con (XlSterioridad, lo inducirán 

a la o::qJra de aquéllo que se anuncia. 

B) . la creaciOO nl.lsical: se sabe que las diferentes expresialeS 

nusicales prodUcen en el ser hunano determinados sentimientos y estados de 

ánino: los publicistas han aplicado este principio elaborando anerciales 

cantadoe, lo que aunado a su repetición resultan de nás fácil asimilación 

por parte del pjblico que l.,,; escucha. 

C). La imágen en mvimiento: se trata del i::ecurso mós socorrido 

p¡u-a publicistas y anW1Ciantes, en virtud de que en él se oonjlJ9illl varias de 

las téaúcas antes citadas. los mensajes así elaborados son transmitidos a 

través de la televisión. y el cine, debido a que en estos medios el poder de 

la imigen es de vital in¡>ort:ancia, sobre talo considerando que por ...dio del 

sentido de la vista aprendem>s en un 83\. ( l) 

D). La subliminalidad: el témino "piblicldad 8'lbl.btinal". surge 

durante la década de 1950 y es atribuido a un ciudadano estadounidense de 

naTbre Jares Vicary, cuya ~pación era la .imlestigación de aercado&. Vicary 

declaró haber de&cUbierto un mecanism:> de emisión de mensajes, cuya 

particularidad consistía en llec;¡ar a sus destinatarios en fema subliminal a 



- 42 -

través de su Emisión en una pantalla con una duración tan breve y a una 

velocidad tan rápida, que éstos no eran conscientes de percibir esos 

nensajes. 

La subliminalidad "consiste en el eipleo de efectos y mensajes 

que, bajo la fonra de sonido, palabras e imágenes, llegan al inconsciente de 

las perscnas sin que puedan ser percibidos de manera consciente ·(subliminal 

significa, textualmente, ¡ior debajo de la percepción). "(2) 

E). El lenquaje: el lenguaje tari>ién aporta un nínero oonsiderable 

de posibilidades en la elal:x>ración de los mensajes canerciales, artÉn de ser 

la fema de a:m.micación hmaana. por excelencia. Los profesionales de la 

publicidad han eipleado el lenguaje "para asociar ideas y para desencadeMr 

con ello toda suerte de actitudes, sentimientos y cx:rxJuctas en los 

receptores, dependiendo de la intención de quien emite el mensaje y de la 

foma del mislD."(31 

En el áni>ito de la actividad publicitaria, el lenguaje es manejado 

en varios sentidos y, en particular, predcrninan tres formas de hacerlo, a 

saber: 

l .. El lqlerativo: a través del nensaje c:xnercial, el publicista no 

sugiere, sino que más bien procura inplner al público receptor la taM de 

una oonducta determinada y que queda reducida en palabras tales oaoo 

•a:apre•, ªadquiéralo de innediato", •use", •vaya"', "ft.ne•, ªbeba•, 

"'suscrimse• y, en fin, wi gran nímero de expresiones similares. 

2. El.
0 

Reiterativo: este recurso resulta naJY eficaz, sobre toX> si 
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se trata de \Dl nensaje transmitido frecuent.menter consiste en la repeticiál 

de una marca o idea oon las mismas palabras. 

3. CUando el lenguaje publicitario procura hacer del ptcducto o 

servicio que anuncia ceno el único,. el nejor, el perfecto o el su¡:erior de 

los de su género o especie, bJscando atrib.úrle cualidades que no tiene o 

bien exagerando las que ciertarente tenga. 

La tarea de la investigación mtivacicnal consiste en inteq>reta.r 

el por qué y cénD está la gente dispuesta a cxmprar, procurando encentrar 

las respuestas a través de los datos aportados por millones de consmúdores 

~tanterrente observados, encuestados, divididos y clasificados en grupos y 

subgrupos de acuerdo con determinadas características y fines de la propia 

investigación. Sin percatarse de ello, los ccnsmúdores soo analizados en 

sus circunstancias, creencias, hábitos y carp:>rtamientos, PleS la 

investigación está presente en cada paso del proceso de c:anercialización de 

toda clase de bienes y servicios. 

M:::> obstante lo anterior,. existen algunos sectores del quehacer 

cientifia> que tal vez no niegan, pero sí ponen en tela de juicio la 

intención persuasiva de la publicidad. Así, por ejenplo, estudioeos de la 

Ciencia Econémica '"han desarrollado una teoría de la conducta hwuna, que da 
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por supuesto que las elecciones del consmddor son por oarpleto racicoales, 

que él. está clebidamente infcmaado en todo memento, y que es capaz de 

efectuar inteligente y lógicamente selecciones que le presentan un máx.im:> de 

utilidad.• ( 4 l Esta tesis desoonoce todo motivo que produzca un 

cc:mpxtamiento irracional de ~a por parte del consmddor, enCXXltra.OOo en 

la plblicidad tan sólo un instrmento de que se vale el propio cxinstni.dor, 

p:>rque ésta le ofrece la información que ha de ayudarlo en la elección de 

los satisfactores eJ.E más le conviene CXlOSunir y caltratar ~ 

m:Jt.ivacianal, recurriendo para ello a palabras de IDU.is Oleskin, presidente 

de una agencia de investigaciones de mercado en Olicago: 

"La investigacilin .,Uvacia>al es la que trata 

de .indalJilr las mtiVCB CJ"' inducen a elegir• 

Utiliza técnicas destinadas a Uegilr a lo 

inD:lll&clente o subccnsciente, porque por lo 

goneml las (l<efez:enclas - deteaünon por 
factores de lm que el individuo no tiene 
consciencia ••• rn i:ealidad, al CXllllP"M", el 

ccnsmidor ~ actúa de '"""""'" 

-.J.va y ompJlsiva, rellCCWnandD 

~ ante las 1-'igl!nes y las 

ideas aaociadas en lo Slllx:an&Ciente cxn el 

p:td>ctD •• ( 5) 

Por su parte, la autora Dorothy echen aporta una definición más 

técnica y condensada de la investiqaciál motivacional, señalando que ésta es 
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•un sinple OClljunto de herramientas ~ de la aia:>logia y de la 

sociología para c!esc:ubrir y evaluar los llDtivos o .inpllsos que influyen en 

la <X>llducta hunana de OC11Suno."(6) 

IJUrante el desarrollo del capitulo II, señal"'1IOS que la8 

necesidades h\lllilllaS han sido objeto de diversos estudios que han dado lugar 

a una variedad. de clasificacialeS y, en ténnirx>a generales, se acepta la 

existencia de necesidades fisiológicas y psiquicall. Taolbién esos llÚSlllOS , 

estudios han aportado algwios resultados ciertamente sorprendentes pues, 

entre otras cosas, se ha dem:istrado que las necesidades psíquicas, en 

ocnparación OCll las fisiológicas, sa> susceptibles de ser ..,jor explotadas 

en el ád>ito publicitario, ello OC11tra lo que l1llCl>os pudié&Em:>s aeer. 

Es par ello que ccmimnente eoocntramos mensajes ~ que 

•recrean generalmente · au.ésferas propicias para la obtención de placer, de 

fle9UI"idad, recxn:x:imiento y eficiencia asociadas a la posesión de una 

mercancta, a fin de que el individuo aspire a ella, por hacer suya no la 

~, sino la situación grata .•. •(7) 

sin olvidar que precisanente el OCllSUllO tiene su erigen en la 

necesidad de satisfactores primarios (alimentación, vestido, habitación, 

etc.) a los que CXJntinúan satisfactores secundarioa (descanso, 

esparcimiento, etc.) y que una vez satisfechas éstas, se generan necesidades 

supérfluas (determinado tipo de ropa, de peinados, de ali.mentas, etc.), el 

eje aontral del mensaje oanercial es canúnnente la satisfacción de una 
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nei:esl.dod fisiológica o primaria, pero al lli1n> u...., se asocia el ""'1S\llD 

del producto anunciado a la satisfacción de una o mis necesidades de 

carácter paicolóqico, asociación pmviallente estl>liada par la investigación 

llDtivacia>al. y con base en los resultados que ésta arroje es elaborado el 

-je publicitario que se desea. 

Final.mente, resulta irónico que siendo •1a Psicología, (una} 

ciencia creada para servir al harbre a cco:x:erse Ejor y despojarse de 

egoI.smo y frustraciones, ha servido tarbién a los modernos rrercaderes para 

~lotar en fema vil y sin riesgo a las masas de CX'llSU'llidores, casi 

indefensos ante las técnicas de persuacién y engaño. "(8) 

3.3 Efecto~-

El efecto dan:>stración consiste, principalmente, en la atmósfera 

que artificia!J1Eflte se crea con el objeto de <Odear de circunstancias 

especificas al medio "'1i>.iente y a los perscnajes miS111C& del canerciol. se 

trata de un lenguaje sutil, pues se procura, a través de la atmósfera ~ 

ex profeao, D1JStrar a los individU06 receptores del mensaje, el estilo de 

vida de qrup::J& sociales del país CCl'I un alto p:xler adquisitivo. 

Esa atnóafera no sólo se refiefe al estilo de vida en lo 

ecx:nánico, incluye también asp:!Ctos que nuestran hogares donde priva la 
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ccnoxdia, la buena voluntad y toda clase de sentinUentos p>11itivce ent:nt 

todo<I y ,,_ uno de lea persallljes que protagcnizan el anuncio ..-.:clal, 

siendo lo mis Uitx>rtante el hecho de ubicar en el oenb:o de tan comi.al.es 

i:elacicnes al pmducto o mrca que se prcm>eYe, pues debe hllcerae ·aeer al 

público qiJe el ccnauno de ese producto es el que genera la naturaleza de 

esas relaciones. 

Aaimiav:>, ~ efecto dall>straciál se ve favorecido par la _,cia 

de nucllc& personajes del medio del espectáculo y del deporte -incluso 

personajes fantistiOOB cano loa de las tiras cáaicaa o de les dibujos 

animodoa-, q>ienes inccndicimalrm!nte se pEeStan para (l<Otagcnizar un 

c:x:nercial, con lo que opera en el p>tencial CCllllUllidoJ:" un ~ no 

oonsciente de proyec:ciéin en las c:ualidades de ese popular peracnaje y que se 

tl'adl>oe en el deseo par pcaeer la mrcancía que ee anuncia y as1 poder 

aapirar a ~ ano ese personaje, pues éste no 11610 es digno de -1raclán, 

sino talli>i&I de imit.aciá!. 

dicho: 

ocn respecto a este tma, el eainallista ....U cano tillmdo Flcns ha 

"llD . lea (U!b1m pDw el !..-a> del efecto 

~ es desJ>icUllte. Mil 

~. el ni'Vel ele~ ele 

las - Uencla a eer estitioo o a ~· 
y la _....,.....,,. y •*'""'P'<"ál .... c.áücm 

y - • - 'J'llte· Bajo -
~. la pibllcl- CIW'Cial y aún 

la ~ eodúhici.ón ~ de ........ 
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~. pmtrom8 da """8lm0, t.... de 

vida y ocio - - divulgon por - del 
cine, la ..ua. la talevisi6n y ca.. ~ 
pmdlJDe .., violento ccctDC:in:uito aociAl d 

....cedBr la fw8tncián ~-"(9) 

Serl'.a injusto a:incluir este tau sin hacer <eferencia algw>a a la 

moda, cicnai~ - ésta es una de las !omas particulares en que se 

IMRi!iesta el efecto dlmlstraclón; a través de ella se establece una 

canfiguraciát superior de las clases adineradas con respecto al resto ·.de la 

acciedad y ae aaocia con ellas el p<estigio, illp:lniendo por su cxnlucto 

pat.ra>es de CDISID) basadca en "el bJen 9'1Sto" que suele caracterizar a los 

grupoa ocn ~ econánico. •As!, su foma de vida, sus gustos y actitudes, 

11e wel"""' gula JI orientaciái de las aspiraciaies y expectativas de las 

c:laaes amias y bajas •• (10) 

El pibllcista explota, por ....U.o de este mecanismo, el iaipüso 

-te. el •fuerzo hacia la ..,.,ilidad aocia1 y el afán ele logro de la 

pcblacién. 

rn .,_, el efecto dmcstracioo es Wl instrunento mb de los 

llUChcs 'P' integran las estrategias Cllllducentes a la """ta ele bienes y 

servicios y aiyo objetivo esencial CCllllliste en lograr a....,.,tar el <XlllSllllD de 

109 CJE1'l"le oon peder adquisitivo (a ellos se dirige, en primera instancia, 

la plblicidod) y a .-.lificar, en la lllllicla de lo posible, el CCllSllllD de la 

pcblacién .. IJllll!Rl. 
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J.4 Ial Aea1DIC8 Publicitarios OCD Ja ~ Infantil. 

La inclusión de este tema en el presente traba jo se hace 

inprescindible en virtud de la trascendencia adquirida por los medios de 

OCltl.Ul.icaciá\ -en especial la televisién- dentro del &rbito familiar y la 

manera en que éstos han influido en la aaiificaciál de las relaciones entre 

sus mient>ros. 

las crisis ecooánicas sufridas por la población de nuestro país en 

las décadas recientes, han venido a transfo.mar el papel que hasta entonces 

había venido des~ la nujer en el seno familiar, pues al no ser 

suficiente el ingreso econánico aportado por el jefe de familia para 

satisfacer las necesidades de los m.ieni>ros de la misma, se ha hecho 

necesaria la participación de la mJ.jer en el trabajo rE!JllJlerado y asi estar 

en p:>&ibilidad de satisfacer, pc>r lo menos, las necesidades más apremiantes 

de la llamada "célula social fundamental". 

Tal situación ha provocado que p.>dre y !Mdre dediquen la IM:;<>r 

parte de su tiE!Tp> a la consecución de los satisfactores ec:cnáni.c:os' 

viéndose inpedidos, por tanto, a dedicar el ti"""' indispensable para la 

debida fODMCión de sus hijos, deleqando esta inp:>rtante función, F.iJnet:o, 

totalnente a la escuela y luego a la televisión, con todo lo que ello 

iq>lica. En ~o:>, existe sólo un reducido sector de la población infantil 

que no ve televisión: ¡los que no pueden tenerla! 
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5cbre la base de los datos aportadoa por el otrora In!ltituto 

llaciooal del Cons\11\idor en el sentido de que "mientras los niños pasan 920 

horas al año en la escuela, están 1400 horas frente al televisor•, (11) 

haretll6 referencia a los mensajes ccaereiales transmitidoe por la televisión 

y dirigidos, desde luego, a los niños, sin que ello iq>iique desconocer la 

existencia de otros canales de que se sirve la publicidad. 

Los publicistas aprovechan las características propias de la 

infancia, p..ies los niños a diferencia de los adultos -y aún no todos los 

adultos-, no han desarrollado todavía una capacidad crítica y valorativa 

para distinguir entre la realidad y la fantasía que presenta la televisión; 

así, gran put.e del éxito en la venta de los productos para consmo infantil 

piede, sin taoor a equivocarse, atribJiI:se a esta causa. 

Al efecto, presentanos un cuadro publicado por el Instituto 

Nacional del consunidor,(12) a través del cual se expone el grado de 

o:rrprensión que en las diferentes edades infantiles se tiene con respecto a 

la publicidad; 
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5-7 años 8-10 años ll-12 años 

Bajo (oonfusiéa, inconsciencia de que el m:>tivo es verder; a veces dicen: 
•I.Ds anuncios ·sirven para entretener•) 

551 38' 15\ 

Medio (recx:n:ic:imiento de que el DDtivo es ve»er: •Los anuncios sirven para 

hacerle cx:n¡>rar a uno• ) 

Alto (reainocimiento evidente de uoos· JtDtivos de venta y bÜsqueda de 

beneficios· ••• ) lOI 

Cbsérvese el cuadro y nótese el práctico estado de indefensión en 

que se encuentra la población infantil frente a la publicidad¡ i:esulta poco 

cxm'.in que loe niños se percaten de que la intención de los nensajes 

ccnerciales es fcraentar el CCXlS1ml) del producto que se anuncia. 

casi todos baros podido observar las reacciones de los niños ante 

loe anuncios de la televisión, la forma en que imitan lo que está en la 

pantalla y la asart>rosa facilidad cx:n que lo mertDrizan. tDs recursos de 

persuación a que apelan loe publicistas en la creacién de loe mensajes 

dirigidos a la poblacién infantil se basan tanbién en los principios 

derivados del estudio de las nec:esidades, asi carD por los datos ap::;rtados 

por la PBicología en el sentido de que •e1 niño, PJC lo general, se guia por 

los principioa del deseo y del placer."(13) 
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Entre loa recursos mis aipleadoa por esta clase de publicidad, 

enccntrarms, prime.ranmnte, los anegloa nusicales. En este caso, los 

pr:ofesi<Xlales de la publicidad ponen especial cuidado en que las melodías y 

las letras de sus cancicnes sean machaa:nas y "pegajosas", lo que facilitará 

la identificaciém y l'Dl!M>rización del oc:rrercial p:>r parte del niño. 

Otro de los elementos a considerar es la acción. El producto 

anunciado se asocia con toda clase de actividades, especialrnente las 

divertidas; se ha ~ que los niños conterq>lan el n.msaje que se 

expresa con acción física, o::::m:> es el caso de la representación de bailes, 

juegos, paseos y aventuras, mismas que se asocian directanEnte al prcducto. 

El ex>lor juega tali>ién un p.lpel llllY Íll"p:>rtante para llamar y 

mantener la atenciál de los niños. Se ha dan:>strado que ellos prefieren 

colores caTD el rojo, el amarillo y, en general, los tonos intensos. Por 

esta razón, en los anWJCios dirigidos a los niños se usan tonos vivos y en 

especial cuanclo utilizan dibujos animados. 

A diferencia de loa recursos que, en forma genérica, se utilizan 

en la publicidad dirigida al grueso de la población, con la infantil •se 

introduce \U1a variable que representa \Dl elemento clave para el manejo de 

elementos persuasivos: el juego. La actividad lúdica es indispensable para 

el desarrollo del niño. ~r medio de ella, tiene la posibilidad de conocer y 

crear, es decir, de manifestarse y darse cuenta de sus potencialidades; el 

juego es, a:lelñás, el medio por el cual el niño se scx:ializa y obtiene 
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placer.~(14) lb obstante, los mensajes cxnerciales determinan, en parte, a 

qué van a jugar, ccn qué y con quién, pues la infaanación transuitida en 

estos 1E11Sajes no repercute sólo en la vent.a del juguete anunciado, si.o:> 

tani>ién en el. aprendizaje de conductas, actitudes, em:x:iones y en las ¡>!utas 

de interacci~ social, estereotipos y papeles sociales. 

Finalmente, es clara la CXllpetencia que hac:e la televisión cc:m:> 

elemento que fortalece la educación informal en contra del po:x::eso de 
educación fonnal de los niños: dentro de este contexto, ha sido estudiada la 

llamada realidad publicitaria contra la realidad nacional en téminos de 

cultura infantil, encontrándose un notable predanin.io de la subcultura 

<Xm!I'Cial y que se concretiza en el hecho de que los niños identifican, CXJ11 

mayor facilidad, los ¡:ersonajes de la televi~iát, los nensajes, las marcas, 

los logotipos y melodías de los caierciales, mientras desoonocen en gran 

medida loe personajes de nuestra historia, apXeg:nas o refranes, sintx>los o 

1Nlm1rentoe de primera inportancia. 

Hasta aquí el canentario sobre los recursos que, con mayor 

frecuencia, SCln utilizados en la creación de un mensaje ccrrercial destinado 

a los infantes, sirva ello para dem:>strar la peligrosidad potencial que 

constituye la publicidad para lograr Wl sano desarrollo de los niños, pues 

"el hecho cotidiano de que loe niños estén de cuatro a seis horas frente a 

una inofensiva p.mtalla debe -por lo menos- paramos los pelos de punta Y 

hacemos t:arm' algunas precaucia>es ••• •(15) Sirva tarrt.ién ello para que, en 

lo sucesivo, se intenten nuevas propuestas de entretenimiento infantil Y 
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j-11, tales CC11D el fanonto y gusto por loe deportes, juegos que 

estinüen el desarmllo intelectual y tad>ién el gusto por la lectura. 

La amipresenci.a publicitaria es Wl recurso aplicado no en el 

proceso de creación del mensaje carercial, sino en la etapa final de la 

tarea publicitaria, es decir, durante la transmisión o püblicación del 

1E11Saje a través de los diversos medios. Este recurso cx:asiste en la 

saturación de todos los espacios físiOJS susceptibles de ser aprovechados o 

en su constante repetición a través de los medios electróniex>s, con lo que 

se busca CXJnSe9u1r la i::etención del neisaje por parte de los potenciales 

ccnsmidores. 

Así, estudios realizados entre habitantes de grandes ciudades, 

indican que un cil);Jadano canún, desde que se levanta hasta que se acuesta, 

está expuesto cada día a cerca de mil in¡lactos publicitarios provenientes de 

la radio, la televisión, los periódicos y revistas, volantes, carteles 

panorámicos en calles, avenidas y carreteras, los anuncios en puntos de 

venta, así cc:rtD los que se exponen no sólo en las instalaciones sino t.arrt>ién 

en el interior de loe vagones del Sistema de Transporte Colectivo ("Metro" l 

y, en fin, otras fomas diversas de publicidad, ccmJ enpaques y envases. 
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La reiteración del aensaje canercial CCIJD recurso publicitario, 

tiene su fundanento científico en una diversidad de tramjos experimentales 

desarroll.acbs por la psicolCXJía y a través de los cuales ha sido posible 

determinarse que "la retención alm!nta con la repetición. Sin edlargo, la 

repetición distribuida en diversos períodos cooduce a una mayor retención 

que la repetición concentrada en un solo periodo."(16) 

Asimisro, los estudios realizados px el psicólogo alerán Hel:mann 

Ebbl.nghaus ( 1850-1909 l hacia el año de 1885, relativos al mecanism::> de 

aprendizaje hunano, han sido de gran utilidad para el quehacer publicitario; 

a través de tales ~tud.ios Etibinghaus p.ldo cmproba.r que "cuanto mayor sea 

la oarplejidad y loogitud del mensaje, más falta hará repetirlo para lograr 

su retenciái por la gente. "(17) cai base en el contenido de este principio, 

los publicistas se percataren que ya no era conveniente seguir elaborando 

c::cmerciales de 30 segundos de duración ¡w:a ser transnitidos por radio y 

televisión, CXJn lo que, adsMs, los anunciantes erogaban mayores cantidades 

de dinero para pagar el costoso tieq:o en esos medios y, en tal virtud, 

desde hace algunos años los publicistas opt:aroo por crear mensajes de 15 

aegwldoa de duración. 

Asi pues, la publicidad se hace presente hacia cualquier lado que 

dirijam:>s nuestra mirada, es decir, se hace amipresente. 
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CAPITULO IV 

LA PUBLICIUAU 

COllO PROBLl!:llA JURIDICO 

4.1 Naturaleza Juridica del ktD Publicitario. 

4 .2 Dificultarles que Plantea ..., Sisttsttizacilin de 

laa -.. llegulailons de la Publicidad. 

4.3 Regulación de la Publicidad en CllantD al llodio tmsor. 

4.4 Regulaciái de la Publicidad en Cllan1:o a la Prot.ecclón 

de Valares SOciales. 

4. 5 Regulación de la Publicidad en CllantD a la Wracidad 

de la Inf-.ión. 

4.6 Regulación de la Publi~ en <llanto a 

la~ Desleal. 

4. 7 De la lluton'egulacii de la lctividad Publicitaria. 

Notas del capitulo IV 
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Durante el desarrollo de los tres capítulos precedentes, nos t>a= 

oc:upodo ya de los aspectos ge11erales de la publicidad camorcW, tales c:x:mJ 

su oriqen y desarrollo históricos, el papel que deserqleña en la llairada 

SOciedacl de COOsull> y los instrumento& de que se vale para lograr sus 

objetivos de persuación. Con lo hasta ah:>ra expuesto sobre ello creertDS que 

es más que suficiente y ahora justo es, dada la naturaleza y· objetivos del 

presente trabajo, expc:h!r los aspectos jurídicos del fenáneno que nos ocupa. 

Ya durante el capítulo II señalábaroos la variedad de connotaciones 

de que goza el término piblicidad en los diccionarios de nuestra lengua; no 

obstante, en el canp> del Derecho la palabra publicidad tiene un significado 

naiy limitado, pues se .refiere estrictarrente al carácter público de Wl acto y 

así ~ señalar, a manera de ejurplo, que la ley establece la publicidad. 

de los juicios, es decir, la cbli9acióo que tienen lCI$ órganos 

jurisdiccionales de tramitarlos públieairente y que sería lo opuesto a algo 

de carácter confidencial, secreto o privado. 

Válgasenos estos canentarios que sólo tienen o::rro propósito 

evidenciar el escaso, por no decir nulo, interés que en la investiqaciál 

jurúlica se ha prestado al fenómeno de la publicidad cx:mercial y que, 

creem:::is, se debe al carácter tan cc::nplejo y multiforme que ésta presenta no 

s6lo para el Derecho, sino p;t:ra cualesquiera otra área del c:ooocimiento 

hlllliUlO que la estudie desde su iruy particular óptica. Tal desinterés queda 
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reflejado, t.arit>ién, en la ausencia de wia cxxiceptualización jurídica de la 

publicidad canercial, situación que dificulta la tarea de determinar la 

naturaleza jurídica del acto publicitario, aGn cuando oo pueda negarse la 

existencia de un niDero considerable de leyes, reglamentos y otros 

instrunentos legales tendientes a oorma.r la actividad publicitaria en 

nuestro país. 

Por nuestra parte, y sin pretender escudarnos en la anisión del 

legislador ni en la de los doctrinarios, calSideraroos que el acto 

pJblicitario es una de las fom"'15 de los que genéricanente COllOCEIT05 en el 

Derecho de las Cl:Jligaciones ca1P declaraci6n <Blilateral. de vol\Sltad y para 

ello nos permi.t.im:>s citar la definiciOO que de esta figura jurídica ha 

aportado el .-stro Ernesto Gutierrez y González: 

•se entiel1de por ella (la declaración 

unilateral de volwttad > la exteriori..zacién de 

wolmtad que crea en su autor la """"'6idad 

jurídica de """1SerVarSe en aptibld de cuq>lir 

por si o por Ol:LQ vol..,tariamslte ...a 
p:estaciál de catácter po.trilll:lnial, 

peaniaria o -=>J., en favor de .., sujeto que 

~ puede llegar a existir, o ai 

existe, aoop:.ar ... ( 1) 

QJ ~l acto publicitario el autor de esa exteriorización de 

volwttad es el anuncian~, o sea el productor y/o proveedor del bien o 

prestador del servicio que se prcm.ieve a través de los diversos medios de 

información oolectiva y, por otra parte, el sujeto que eventualmente plede 
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llegar a existir es el público receptor clel mensaje cane=ial que ll"9')E' a 

o:xtVertirse de consmti.dor potencial en c::x:rismddor propiamente clicb;) del bien 

o servicio objeto de la publicidad, perfeccionando, en tal caso, la relación 

contractual nacida de una decl4Cación unilateral de la voluntad a través de 

la publicidad. 

Asimi.snc, Gutiérrez y González ha.ce notar que ninguno de los dos 

códigos Civiles que prece.i;.eron al actual de 1928 (el de 1870 y el de 1884) 

axaocieron la declaración unilateral de voluntad caro fuente de las 

obligaciones, e invoca wt fral}TleJlto de la eJ..posición de rrotivos del 

legislador del Código Civil vigente y ccin relación a esta fuente de las 

obligaciones: 

" •.. la cnaiaiiin. de acuerdo aJll la qu..ru.oo de los 
autores de los oódiqos lllldemos y con la de notables 
piblici.stos, <e;Ji.-tó las obli'JiiCÍ'll'l'S que nacen por 
declaración múlat:eral de volimtad, <XllD son las 
ofertas al público, las P'UESaS de recaip!nSa, las 
estipüaclanes a fawr de teroeros, los títulos al 
portador, etc., ya que estando _..uzadas m nuestro 
mdio, era neoesario ocq:aJ:Be de ellas. Estas 
relaciones jurídicas no cabían dent:xo de la fonna 
clásica de los caltratos, ¡:xJrque se oonceptúa que 
existe obligación de C1Dplir una oferta pública, de 
¡restar la estip.alación a favor de un tercero y la 
obligaciéin que~ ... titulo al portador, aw antes 
de que _.,,..,.. clarmEnte la vol- del creador de 
la obligación y no se ~ por qué ma pemcna 
capaz de obligar.le COI ot:ro no pueda .iJJp:x>erse 
vol--te .... 1Jbli9"ción o cx:instreiU.r su <:<nU:ta 
antEs de ""' tmga conocimiento de que su oferta va a 
ser aceptada, de 'fll? el tercero -te la estipulación 
que lo beneficia o de qoe los títulos eritxen en 
circulación •••• (21 
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Y fue así <XIII), finalmente, en el Libro cuarto, PriJfera Parte, 

Título Primero, Capítulo II del OSdigo Civil para el Distrito Federal en 

materia OCl1áin y para toda la República en 1Mteria federal, praiW.gado en el 

año de 1928, se contenpló un acto hasta pcx:o antes no considerado fuente de 

las obligaciones: la declaración imilateral de vol,..tai. 

~r otra parte, siendo firme nuestra intención de procurar ser lo 

más claros plSible en lo que respecta a la naturaleza jurídica del. acto 

publicitario, nos he\'Ds permitido no sólo citar sino t..llmién oc.mentar la 

definición jurídica que de piblicidad canercial tuvo a bien elaborar la 

abogada Beatriz del Roc:ío Andrade ""1ñiz en su tesis de titulación "La 

Regulaciéa Jurídica de la Publicidad canercial en México.. y que es la 

siguiente: 

"La pibl..icidad CDEtcial es ,.. acto juridl.co 
de declaración Wtilate<al de voluntad, por: el 

c:ual .., sujeb> ~ alUlciante ofrece en 

fc:JDM atractiva a persona indeteadnada, 

- públla:> ~· la - de ... 
bien o la ~ón de .., se:cviclo a tr.Mls 

de loa diversos -nos de .....Ucación.(3) 

Esta definición resulta, a nuestro juicio, oc:q>leta y precisa en 

virt\d de que caitiene todos y cada uno de los elementos que caracterizan la 

declaración unilateral de voluntad en lo general y los el.....,tos que 

caracterizan, tadlién, al acto publicitario en lo particular; nótese que lo 

define expresamente catD un acto de declaración unilateral de voluntad, que 
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es, tanbién para nosotros, la naturaleza jurídica que le corresponde. Tal 

vez lo \inioo que padria ser objeto de moclificación en la citada definición, 

~ lo relativo a los medios de o:::mmicación para alldir, más bien, a los 

medios de infotmaeión colectiva, principalmente pxque considera!TIJ6 que, en 

estricto sentido, no existe cx::namicación entre ammciante y p¡blioo 

receptor, pues aquél se limita a informar a éste sobre la existencia de su 

prc:ducto o servicio, "invitándolo" al miSlI'O tiEmp:J para que lo consuna. 

Asi pues, consideriSll>S que la definición aportada por Andrade 

"1ñiz debe servir carc punto de partida en cualesquier intento de 

sistenatización de las normas jurídicas reguladoras del multicitado 

fenáoeno. 

4.2 DificuUaE& que Plantea ...., Sistaoatl.7.ación 

de las li:d:mla llegu1adar.IS de la Publicidad. 

Habiendo constatado la irrp:>rtancia de la actividad publicitaria, 

conviene ahora justificar la trasoendeneia que reviste el hecho de procurar 

codificar las normas reguladoras del fenáneno que nos ocupa, por lo que es 

preciso examinar, cuando menos en folll'lil sanera, el contenido de su rég~ 

legal. 

Eh nuestro país, con el gran desarrollo del c:unercio e industria 
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ocurrido en las décadas recientes, corrió paralelo el desenvolvimiento de la 

publicidad carercial, alcanzando ésta una anplitud gigantesca y all!Entando 

asi el níinero de sus efectos, a tal grado que el Estado se ha visto 

precisado a dictar normas diversas encaminadas a resolver los CX11plejos 

problemas derivados de la actividad publicitaria. 

Población, salud, educación, alimentación, vivienda y medio 

ambiente ·son sólo algunos aspectos sobre los que se ha legislado en 

abundancia y que han pasado a formar parte necesaria de cualquier análisis 

de la problemática social del desarrollo y a la que quisiéramos se S\Jllara el 

aspecto relativo a la p.Jblicidad canercial, pues aún cuando se trata de un 

fenémeno todavía no estudiado y p:>r nuc:hos ni siquiera percibido, creem:>S 

que ya es tienp> de que canience a ocupar un lugar entre las preocupaciones 

de los juristas: ello inplicaria, por principio de cuentas, capacidad para 

superar el cimtlo de dis(XlSiciones que sin sentido de organicidad y 

rnetodicidad dificultan su estudio sistanático y que pe=ite, por la 

dispersión, que la regulaciái juridica ele la publicidad sea desconocida para 

la mayoría de los estudiantes y estudiosos del Dexecho. 

l)>eda claro entonces, que la publicidad constituye una realidad 

eoonánica cuya regulaciái por el Derecho es l.nccnpleta e .l.nprecisa y que 

refleja gran parte de la prcblanática del desarrollo de nuestro país, 

caracterizada ésta por la presión de la lucha que por sierrpre ha enfrentado 

nuestra naci&l en el ámbito interno y externo para superar obstáculos tales 

caro la dependencia creciente del exterior y la c:oncentración extrema de la 

riqueza. 
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De abl entanoes que para. analizar la. funcüin de la. publicidad y su 

rigiDen l"'J41 en una. eo::nanía Q2ll> la. nuestra, delle tenerse en cuenta. que: 

al. "Dada la desigual distribución del ingYeso ••• y la 

C1Cr1Siquiente reducida capacidad de const.m:>, las 

eqiresas deben destinar fuertes s.-s a la pJblicidad 

para estürular la denanda del creciente niárero de 

bienes producidos ••• 

bl. "Puesto que son las ~ extranjeras las que por su 

alto nivel de productividad se enfrentan CCC\ los 

problenas de realización más graves, son ellas las que, 

por lo gen"l"-ral, detenninan el increrento del gasto 

p.lblicitario", e 4) presionando a las erpresas nacionales 

a utilizar cada vez más la publicidad o:;m:) un recurso 

destinado a expandir su producción y mantenerse en la 

<Xllp!ten<:ia. 

e). Debido a que la mayor "parte de la población tiene un 

bajo poder adquisitiw( ••• l, la publicidad no es 

'11BSiva' sino 'elitista', p>es se dirige, en primera 

instancia, a un reducido niine.ro de consllllidores con 

peder adquisitivo. "(5) 

Entendida en estos términos, la p.Lblicidad o:xtercial tiene ccm:> 

cl:>jetivo fundamental amienta.r el CCl1SurD de bienes y sei:vicios de aquéllos 

grupos con qran poder adquisitivo y, en la medida de lo posible, a rro:hficar 

el cons\l\C de la población en general. 

caro ya henlJs: señalado, en la legislación mexicana el 

funcionmrú.ento ·de la actividad publicitaria no se encuentra regulado por un 
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sólo cueqx> legal, sino que esta regulaciál se encuentra dispersa en una 

variedad de ordenamientos jurídicos, entre los que destacan loe siguientes: 

- Ley Federal de aadio y Televisión: 

- Ley de Farento y Prote<:ción de la Propiedad Industrial 

(que abrogó a la Ley de Invenciones y Marcas l : 

- Ley Federal de Prote<:ción al Coru111nidor (recientemente 

reformada en el año de 1992 y que oonstituye el objeto 

del presente trabajo l : 

- Ley Federal de Derechos de Autor: 

- Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión y 

de la Ley Federal de Cinematografía, relativo al 

contenido de las emisiones en radio y televisión¡ 

- Reglamento de la Ley ~al de Salud en Materia de 

Control Sanitario de la Publicidad (que abrogó al 

Reglaren to de Publicidad para Alimentos, Bebidas y 

Medicamentos l : 

- Reglarrento de Anuncios para el Distrito Federal; 

- Reglamento sobre Pramciaies y Ofertas; 

- r.cuerdo que exime del requisito de previa autorización 

a las prarociones canerciales que se indican, y 

- Acuerdo que establece la información en español que 

deberán cootener los productos inp:>rtados y la 

autorizaci6n para usar otros !dianas cuando los 

productos nacionales se exporten. 

AsimisntJi existen normas de carácter no jurídico y que son 

·aquéllas que los propios publicistas se han inp.lesto con el objeto de regir 

sus conductas dentro de su quehacer profesional; dichas noDMS están 
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contenidas en un código de honor, código de ética publicitaria y un 

reglamento de la canisión de honor y ética publicitaria y cuya ~ia 

radica en las ap:>rtaciooes que estas disposiciones pudieran hacer a la 

legislación de la materia en cuanto a aspectos aún no ccntetplados ¡:or ésta. 

COTD puede apreciarse, es extenso el n\mero de ordenamientos que 

regulan el fenémeno publicitari?, c:x:m::> extenso sería también analizar toCas 

y cada una de estas leyes y reglancntos, p::>r lo que en este caso sól-:. 

harem:>s rrención de algunos art.iculos de estos ordenamientos que, a nuest:c 

juicio, son más iap::>rtantes para los objetivos del presente traba.jo y, sobre 

tcdo, lo ha.rmD& cai fines ilustrativos. 

R:>r otra parte, debem::lS decir que el principio básico de este 

régimen se encuentra previsto en loe artículos sexto y séptim:J de la 

donstitución POlitica de los Estados Unidcs Mexicanos y que, en su parte 

conducente, establecen que: 

Artículo 6o.- La llOJlifest:ación de las ideas no 8eri 

cbjeto de ninijlno inquisición judicial o ahl.nistrativa, 

sino si el caso de que ataque a la mmtl, loa deredlc& 

de teroero, ~ algún delito o perturbe el onleo 

público ••• • 

Artículo 7o.- EB inviolable la libertad de "'9Crlbir y 

publicar escritos sobre cualquie< -teria ••• • 

Asi pues, frent..~ a la ausencia de 1!!", ma.rco jurídico unitario y 

orgánioo, resulta iq>erioso, ~Ydo l"""'".4K>S intentar una clasiflcaciál que nos 
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permita precisar algw>as i-.:x:iones y cuya finalidad printmlial no sea otra 

que la do aportar algwios criterios que puedan ser tmados en cuenta llegado 

el manento de oonsolidar un ordenamiento jurídico publicitario que bim 

pudiera denaninarse te¡ -..J. de l'llbl..icidod. t.. clasificación de la 

materia a estudiar es, desde luego, una labor :inp:>rtante, necesaria y 

carplicada por el carácter multifonre que presenta4 

He aquí nuestra propuesta al estudio jurídico del fenáreno 

pJblicitario, confonne a la siguiente tenática: 

a) • Regulación de la plblicidad en cuanto al medio 

emisor; 

b). Re<:¡ulaci6n de la publicidad en cuanto a la 

protección de valores sociales¡ 

e) . Regulación de la publicidad en cuanto a la Veracidad 

de la información, y 

d). Regulaci6n de la publicidad en cuanto a la 

~ia desleal. 

El últinD tena del presente capitulo, referente a la autorregulación de la 

p.iblicidad, no caistituye parte de esta prop;..teSta, sino que su inclusión, 

cano hemos señalado líneas arriba, obedece a la .inp:>rtancia que p.wlieran 

revestir algunos aspectos sobre los que los propias publicistas han querido 

~ límites y que bien podrían ser incorpJrados a la legislación de la 

materia. 
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Una de las notas más características del Q:)f}SIDÍ.sm:>, resultado de 

la industrialización, "es la ruptura del ccntacto entre el prodUctor y el 

constm\i.dor. ta flDlción básica de la publicidad consiste en restablecer este 

c:::a\tacto o:in un propósito canercial ( ••• } a través del apoyo prestado por 

los medios de difusión."'(6) 

U1a vez preparada la fo..."'lna y características del tipo de 

p.lhlicidad elegida, es nenester valerse de un elenento difusor que hdga 

llegar el mensaje a los p:>sibles interesados y es, en este nanento, en que 

la problemitica está en manos del medio enisor, por lo que antes de que se 

haga la piblicidad del bien o servicio a anunciar, se debe establecer y 

ejercer el c::altrol a que estos medlos deberán estar sanetidos, ya que además 

del interés del ammciante, del consunidor y del públia> en general, está en 

juego la responsabilidad que por su intervenciái corresponde al medio enisor 

que se utiliza para transmitir el mensaje CXl11E!rCial. 

Todos los medios de ocmmicación social pueden ser utilizados al 

servicio de la publicidad canercial; no obstante, los medios de difusión m5s 

importantes siguen siendo los grandes rredios de información colectiva: la 

prensa, la radio y la televisión, los cuales, desde el punto de vista 

econánico, se encuentran intitMrtente vinculados a la publicidad, pues la 

casi totalidad de sus ingresos provienen de los ani.mciantes. 
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Por tanto, al e:ldstir una relaciOO de interdependencia entre la 

publicidad y los medios de difusión, es obvio que la finalidad de dichos 

medios establecida en su régimen legal, se aplica por extensión a la 

publicidad que a través de los m.isroos medios se transm.it.a. 

Y así, encontram:>s que en el Derecho Mexicano se iqione.n a la 

radio y la televisión las siguientes obligaciones: 

"La radio y la ·televisión tienen la ·funciOO social de 

(.'Qfltriblír al fortalecimiento de la integraciál 

nacia1al y al nejoramiento de las fonnas de ccnvivencia 

hlm3lla. Al efecto, a través de sus transmisiones 

procurarán: 

I. Afintar el respeto a los principios de la rooral 

social, la dignidad huma.na y los vínculos familiares; 

JI. Evitar influencias nocivas o perturtedoras al 

desarrollo axni.nico de la niñez y la juventud; · 

III. Contribuir a elevar el nivel cultural del 

pueblo, a oonservar las características nacionales, las 

ooattmilres del país y sus tradiciooes, la propiedad del 

idiana y a exaltar los valores de la nacionalidad 

mexicana, 

IV .. Fortalecer las oc:x"JVicciones deno::rátioas, la. 

unidad nacional y la amistad y cooperación 

intemacionales. • ( 7) 

M:> obstante, y catD acertadamente lo señala Raúl CrEm:>Ux, en 

virtud de carecerse de criterios aptos para definir "lo que es la 111>ral 

social, los vínculos familiares, el nivel cultural del pueblo, los valores 
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de la nacicnalidad mexicana, la propiedad del idiara, etcétera, cae (la Ley 

Federal de Radio y Televisión) en ari>igüedades y facilita una interpretación 

exclusivamente rrcralizante."(8) 

Por otra parte, la I.ey Federal de Radio y Televisión establece en 

su artículo 7o. que "la radio y la televisión en su propaganda ccr:ercial 

deberán est..im.Jlar el const.m:> de bienes y servicios preferenterrente de origen 

nacional, tonará en cuenta la situación ecxJOémica del país a fin de 

restringir, en cada caso, la publicidad de artículos slUltuarios, y 

propiciará la elevación del nivel de vida del auditorio por medio de una 

adecuada. orientación en la planeacióo del gasto familiar." 

F.n el misrro sentido, se establ~ que "la progranación de las 

estaciones de radio y televisión deberán contribuir al desarrollo econánlco 

del pais, a la distrib.x:i6n equitativa del ingreso, y al fortalecimiento de 

su mercado •• ( 9) 

El o:>ntenido de las disposiciones antes transcritas no dejan de 

ser generosas en ideales de buena voluntad, pues, por principio de cuentas, 

las tarifas p.lblicitarias en radio y televisión se aplican lo misn'D a los 

prcductos nacionales que a los extranjeros y así se trate de bienes c;ue 

¡xxirían calificarse de SWltuarias o si se trata de los básicos; por ello es 

· o:mín observar anunciados en estos medios, bienes y servicios de ~resas . 
cuyos capitales son predani.nantemente extranjeros. 
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A este respecto, Víctor M. Berna! señala que las mpresas que más 

recursos destinan a la publicidad de sus productos en nuestro país, son las 

120 o 130 c:xnpañías que integran la Asociación 'llacional de Anunciantes, de 

las que aproxiJradamente el 70\ son extranjeras, entre ellas podemos 

rrencionar las siguientes: la Colgate Palnolive, la Cía Hulera Good Year Oxo, 

Q::rfpañía Nestlé, 'nle coca-co1a Exp::>rt, Pepsi-COla Mexicana, Pl:octer and 

Gamble de México, H. Steele y Cía., Lalx>ratorios Picot (Richardson-Merrell), 

Bacardí y Cía., catpañía Hulera Goodrich-Euzkad.i, Cal¡lañía Cigarrera La 

Mxierna (de la British American Tobbaco), Fábricas Autauex (Ol.ysler fribtors} 

y l\ndersoo Clayton and Co. (10) 

La Ley Federal de Radio y Televisión contenpla atrib.Jciones para 

cuatro secretarías de Estado en cuanto a la re;¡ulación de estos medios; el 

artículo 9o. consigna las facultades asignadas a la secretaría de 

Ccm.micaciones y Transportes; el 10 las de la Secretaría de Gobernación; el 

11 las de la Secretaría de Educación Pública y el 12 las que son car¡:etencia 

de la secretada de Salud¡ pero para que tales disposiciones puedan ser 

aplicadas, es necesario el reglamento correspondiente a cada una de esas 

dependencias del Ejecutivo Federal, pero resulta que la vigente Ley de Radio 

y Televisión, que fue expedida en el año de 1960, cuenta con solamente dos 

reglamentos, a saber: 

a). Reglarrento de la Ley Federal de Radio y Televisiái y 

de la Ley Federal de Cinemato:;Jrafía, relativo al 

OJOtenido de las emisiones en radio y televisión, 

expedido el mes de Abril de 1973 y cuya aplicación 

canpete a la Secretaría de Gobemacién, y 
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bl. Reglamento de la rey General de 5alud en Materia de 

Control Sanitario de la Publicidad, expedido en 

septient>re de 1986 y cuya aplicación. caipete a la 

Secretaría de salud (este ordenamiento abrogó al 

Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y 

Medicamentos, expedido en Dicienilre de 1974). 

El tlEl'l'f.O que hubo de transcurrir para la expedición de los 

reglamentos antes citados en o:q:iaración o::in la ley de la que emanan, 13 y 

14 años respectivamente, ha sido superado por las Secretarías de 

ccnautlcaciale:S y de F.ducación, las cuales aún no se han ocupado de la 

elaboración de sus respectivos ordenamientos. 

Especial inp::>rtancia reviste la atribución que para la Secretaría 

de Gobernacién cx:r'lt.eq;)la la ley en carento en su artículo 10, fr. tercera: 

Artículo 10.- °""P'b> a la·Secretaría de Gobernación: 

I. ( ••. ) 

II. ( •.. ) 

III. Vigilar la eficacia de las transmisioocs a que se 
refiere el artículo 59 de esta ley. 

Y el artículo 59 se refiere al tiemp:> gratuito a que el Estado 

tiene derecho en la radio y la televisión, en los siguientes términos: "Las 

estaciones de radio y televisión deberán efectuar transmisiones gratuitas 

diarias, con duración hasta de 30 minutos continuos o diseontinuos, 

dedicados a difundir temas educativos, culturales y de orientación 

$0Cial ••• " 
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Con respecto a este precepto, es c:aiveniente señalar que el Estado 

nexicano no se ha preocupado por realizar pa>gramas de interés social que de 

manera oonstante hubieron hecho uso de esta prerroqativa, por lo que bien 

puede decirse que la eficacia de las transnisiones a que se refieren lOG 

preceptos en canento &a'l letra auerta, pies el Estado sólo hace uso de este 

til!llp) de manera excepcional.. 

¿Por qué no se destina parte de ese timp:>, por ejeaplo, en 

difundir los estudies de carácter técnico elaborados por el otrora Instituto 

Nacional del Consl>!lidor? Tales estudios han sido escasamente difundidos por 

radio y televisión y su iiTp:>rtancia radica no sólo en que se trata de 

investigaciones serias, sino que además podrían constituirse en una 

herramienta de gran utilidad para que la población consmddora cuente oon 

criterice mSs aptce y objetiws en la elección de lce bienes y servicios que 

CXX1S1.1t1e. Serla, ad<más, un oontrapeso para la publicidad engañosa que se 

transmite P"r. estos nü.snc.s medios, debiendo procurarse que tales programM 

pxlieran diflft!ir&e en horarios prefe:<enciales para que ast ~lan su 

CClll!!tido. 

Finalmente, debenal tener en cuenta que el estudio del papel que 

~ loe medios en la realiuición de la publicidad oarercial, conlleva 

la necesidad de revisar los criterios que determinan el otorgamiento o 

refrendo de las concesiones de radio y televisión en nuestro país, pues 

resulta evidente que, hoy por hoy, no existen vehículos más eficaces para 

pranover y fortalecer el cons!RJC de bienes y servicios de cualesquier 
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naturaleza CXl1C a través de este& medios, apartándose oon ello, de plano, de 

la función social que la ptopia ley les ha enc:aiendado. 

En todo caso, el Estado debiera procurar se dé el debido 

amplimi.ento a la función social que la legislación de la materia ha 

asignado a estos dos grandes medios de c:arunicación y, si así fuera 

necesario, prtx:ederse a la rrolifi.cación de las condiciones y circunstancias 

bi!ljo las cuales se oto<gan o refrendan las ocnoesiooes de estos medios para 

que, sin la ab:>lición del réqilren de ccncesi6n, se precisen los derechos del 

auditorio o::m:> preferentes y prioritarios con respecto a los del 

concesionario. 

Esta es nuestra propuesta ca1 ..,,.pecto a éstos y todos los nedios 

de que se valga la publicidad, pues la función canercial no debe ser el eje 

sobre el que gi..cen todas las actividades de los medios de ccmm.icación y, 

llllcho """'°"' tal función debe estar 1"9itimada por nuestras leyes. 

4. 4 Regulaci6n de la l'lliJUcidld .., OJanto 

a la Protección de YalORS Sodalea• 

La razón que parece explicar la presencia de las disposiciones 

leqales expedidas para el establecimiento de un equilibrio entre la 

prograM<:i6n <incluyendo los tient>OS de publicidad l y la protección. de 
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deteminados valores es ia de preservar aspectos de la vida social de 

indudable trascendencia y que interesan a todos aquéllos que feman porte de 

una c:amnidad. 

·El análisis referente a la proteccién de valores ooclales iq>lica 

talli>ién un freno, estatuido legalmente, a la posibilidad de que px medio de 

la p.Jblicidad, tales valores se vean ofendidos o agraviados en vista de 

singulares situacicroes. 

C<lnforme a lo anterior, el Reglanento de la Le¡ Federal de Radio y 

'n!l.evisión señala que •queda prohibido a loe concesionarios, pemisiooarios, 

lcx::utores, crcnistas, c:anentaristas, artistas, anunciantes, agencias de 

publicidad, publicistas y demás persooas que participen en la preparacién o 

realizaclén de programas y propaqarda canercial por radio y televisién lo 

siguiente: 

l. ( .•• ) 

u. '1bdo aquéllo que sea denigrante u ofensivo para el 

culto de los héroes o para las a:eencias.religiosu, asl 

OCJtD lo que, di.recta o indirectalaente discrimine 

cualquier raza: 
m. Hacer apologla de la violencia, del crimon o de 

vicios; 
IV. Realizar trananisúines que causen la corxupcién del 

lenguaje y las CX11trarias a las buena& C06túrmes, ya 

sea -iante palabras, actitudes o imigel"'8 cmcenaa, 
frases o escenas de doble. sentido, scnidoe ofeisivos, 
gestas y actitudes insultantes, asl CQll) icecursos de 

baja cxnicidad: 
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v.( ••. ) 
VI. ( ••• ) 

VII. Presentar escenas, imSqenes o &Qllidce que i.nduZcan 

al alocholiSao, tabaqlúsmo, uso de estupefacientes o de 

sustanaias (l8icot:rfipicas ••• º(lll 

El propio req1-!nto, ain el fin de dar mayores elemento& de 

interpretaci6n, señala que •se ccaside.ra que se hace apología de la 

violencia, el crinen o los vicios en 10& siquientes casos: 

l. cuando se excite al desorden, se aconseje o se incite 

el rob:>, al crinen, a la destrucción de bienes o se 

justifi<J,Je 1a carü.sión de los delitos o a sus autores; 

n. CUando se defiendan, disculpen o ao:msejen los 

vicios, y 

DJ.. cuando se enseñe º· ttllestre la forna de realizar 

delitos o practicar vicios, sin dElm::i&trar durante la 

transmisión las CX1llSeCUenCias social.es adversas de esos 
hechos •• (12) 

Existen tallb.ién, en el ReqllJIQeflto en c::cmento, disposicialeS 

alusivas a la publicidad de bebidas alc:chólicas y tabaco y siendo tan 

pta!DVido su Cl'JIUHDD, su ocnsagraeión c:cm> principios cardinales ele la 

actividad publicitaria no requieren justificación alguna. 

Entre ellas, t......,.,., la que establece que "la publicidad de 

bebidas alcohólicas deberá abstenerse de toda exageración; c:x:rtbiMrse dentro 

del te>cto o alternarse ain prcpagarda de educación higiénica o del 

mejoramiento de la nutrición ~r, y hac:erse a partir de las 22 horas, 
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(ademi9 de que) en el anuncio de bebidas alcohólicas, queda prohibido el 

eqileo de """""""' de edad," (13) 

ni concordancia con la disposición precitada, el legislador ha 

tenido a bien estatuir que "no podrá hacerse propaganda carercial al tabaco 

en el horario destinado para niños.• ( 14) 

Asimisno, el artículo 67 de la Ley Federal de Radio y 'Ielevisión 

señala que "la propaganda canercial que se transmita por radio y 

televisión ••• no hará publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza." 

tas disposicia1e5 destinadas a velar por la preservación de 

deteminado& valores que nuestra sa:iedad tiene en consideración, no &al lo 

pi:ecisas que se quisiera, pero ha e>dstido una evidente preocupación por 

parte del legislador de iapooer límites a aquéllos aspectos de la publicidad 

que pudieran poner en riesgo la convivencia social. e igualmente sería 

deseable que, cuandc> menos, la autoridad aOni.ni.strativa aa1tra.ra la nú.sma 

preocupación por vigilar que se Cl.111:'Jlieran tales disposiciones, sobre todo 

tcrnando en consideración que son minima.s las cibligaciones que inp:nen a los 

concesionarios y que su ~limiento, por tanto, no representa mayor 

problema. 
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4. 5 Regulaclén de la l'llbl.icidad en <llanto 

4 la veracidad de la Infamocián. 

Parece posible afirm>r que la legislación por la cual se rige la 

publicidad en México ha sido o::inoebida, fwxlamental.mente, cat0 la 

observancia de una conducta ética profesi<?Ml del publicista. 

Así, la prohibición de la p.iblicidad engañosa se fWlda. en el 

reocnocimiento de la peligrosidad social del fenáneno publicitario. lle esta 

suerte, al defender al p.1blico contra los riesgos derivados de la publicidad 

engañosa, el principio de veracidad ~le W1a innegable función social. 

Tales observaciones son aplicables a la totalidad de ordenamientos 

que noman la actividad ~li«:itaria en nuestro pais y, al efecto, veanos el 

ccntenido de algunas de las dispcsiciaies relativas •. 

El artículo 300 de la Ley General de Salud señala que es 

c:ai¡ietencia de la secretaria de SallJd la autorización ele toda aquélla 

publicidad telativa a la salud, el tratamiento de enfermedades, al ejercicio 

de las disciplinas de la salud y a los productos y servicios a que la propia 

ley se refiere. 

Y el articulo 306 de la propia ley, establece los requisitos a que 

deberá sujetarse la publicidad a que se refiere el artículo 300 y que 

relaci~ al principio de· veracidad de la infotrMción soo los siguientes; 
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•t. La información CXXltenida en el mensaje deberá ser 

c:aiprobable y no engañar al público sobre la calidad, 

origen, pureza, conservación y propiedades de errpleo de 

los productos; 

II. ( ••• ) 

III. Los elerentos que contengan el mensaje deberán ser 

congruentes CClll las características con que fueron 

autorizados los pro:!uctos, prácticas o servicios de que 

se trate; 

IV. ( ••• ) 

v.( ••• ) 
VI. ( ••• )" 

El Reglarrento de la Ley General de salud en Materia de Control 

Sanitario de la Publicidad detalla el contenido de las disp:>siciaM!S antes 

transcritas, en los siguientes téi:minos: 

Articulo 7o.- Se considerará que la publicidad no es cx:ingruente 

con las características o especificaciones oon que fueron autorizados los 

~, actividades o servicios cuando: 

I. Atribuya cualidades preventivas, terapeúticas, 

rehabilitatorias, nutritivas, estinulantes o de otra 

índole, que no correspondan a su función o uso de 

acuerdo con la autorización otorgada p:>r la Secretaría; 

II. ( ••• ) 

III. ( ••. ) 

IV. Indique de cualquier mmera que el producto cuenta 

con ciertos ingredientes o propiedades de los cuales 

carezca, o en su caso, induzca al CXJnSuni.dor a 

<XX'lSiderar que se trata de wt producto que tiene los 

ingredientes o propiedades de los que se hace referencia 

explícita, sin poseerlos. 

ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE LA 

NO DEBE 
BJBLIBTECA 



- 8D -

Artículo ~.- La publicidad deberá ser orientadora y educativa 

respecto del producto, actividad o servicio de que se trate y, para tal 

efecto deberá: 

I. Referirse a las características. y propiedades reales 

o reo::>nocidas p::>r la secretaría de los p.rOductos o, en 

su caso, de las actividades y servicios, en tétminos 

claros y fácil.nente c:arprensibles para el piblico ~ 
quien va dirigida: 

II. Proporcionar información adecuada, desde el punto de 

vista sanitario, sobre el uso de los productos, la 

prestación de los servicios y la realización de las 

actividades, ajustándose a las finalidades señaladas en 

la autorización sanitaria correspondiente; 

III. ( ..• ) 

IV. ( ••• ) 

Asimisno, conscient~ el legislador de la influencia tan grande que 

ejerce la piblicidad en los hábitos ali.nenticios de grandes sectores de la 

p::>blación, tuvo el acierto de establecer que "la Secretaría de salud no 

autorizará la p.iblicidad que induzca a hábitos de alimentación OC1Civos, ni 

aquélla que atribuya a los alimentos industrializados un valor nutritivo 

superior o distinto al que tengan en realidad. "(15) 

'Ibdas estas disposiciones tienen ccm:> finalidad el garantizar que 

el cans\lni.dor, aún antes de adquirir el bien o contratar el servicio, esté 

adecuadanente info.r:nado sobre las características del producto que adqUiere~ 

M:> obstante la existencia y precisión de las normas protectoras del 

principio de veracidad en materia de salud, se ha- cc:rrprob3do que sobre todo 
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los canerciales que pranJeven el consutl) de productos de belJ.eza e higiene 

pe.rsooal son violatorios de estas disposiciones, p.M?S, por ejatplo, no 

vacilan en aprovechar la vanidad e ingenuidad de muchas ltlljeres para 

hacer~es CJ:eeX' que el . jal:X)n o la crema •x• les dejahi un cutis •cxm:> de 

porcelana"; que el shanpx> "Y" les dejará su cabello "brillante, sedoso y 

con cuerpo", o que tanando el chocolate .. X.. o el cereal "Z" los niños 

crecerán fuertes y sanos sin importar lo desequilibrado y deficiente de su 

dieta. 

En el miSllP sentido, el articulo 308 de la Ley General de Salud 

ordena que "la publicidad de bebidas aloohÓlicas y del tabaco ••• se !.Imitará 

a dar informaci6n sobre las características, calidad y técnicas de 

elaboración de estos productos .... " 

ti:> obstante el contenido y sentido de las disposicicmes que 

regulan la ¡::<Jblicidad de bebidas alcohólicas y tabaco, resulta evidente que, 

por lo general, tales normas no sen cmplidas en la práctica, pies basta 

observar cualesquier canercial de esta naturaleza para darse cuenta que en 

esta clase de publicidad. nunca se describen las características de esos 

productos y si, en cant>io, se est.inula su const.m:> a través de las prácticas 

precisamente prohibidas por la ley: ascx:iando su cons\llD al bi~tar o 

prestigio de las personas, al éxito en su vida afectiva o sexual, asociando 

adenás su conS\StD con actividades creativas y sobre todo deportivas y, en 

general, caro causantes de sentimientos, actitudes y estado8 de áninD 

~itivos. 
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4 .6 Regulación de la Publicidad ... O>ontx> 

a la °'1lpetencia Desl""1. 

Veam:>s ahora brevenente la regulacién a que han de sujetarse las 

expresiones plblicitarias en cuanto que constituyen una rrodalidad de la 

c:r::q:etencia enpresarial. 

Resulta inp:>rtante mencionar que el concepto de ocqetencia 

desleal aplicado a la actividad p.lblicitaria es n11y limitado, por lo que, en 

este caso, mencionaremos cuáles son las diversas regulaciones de la 

c:x:JttJetencia desleal y de ahi deducirenDs las que sean aplicables a la 

publicidad cxmercial. 

El téxmino, sin errbargo, es lo suficientete.'lte aq:iUo para que 

encierre todos los matices posibles de una c:x:qJet.encia reprochable; de este 

modo, la necesidad de adoptar ne:lidas legales contra las prácticas 

mercantiles desleales ha sido una preocupación constante de nuestros 

legisladores, t.anto así que es posible encontrar preceptos alusivos tanto en 

ordenamientos caro el Código Civil para el Distrito Federal caro en la Ley 

de Fanento y Protección de la Propiedad Industrial, pasando por el 

Reglanento de. la rey General de Salud en Materia de Control Sanitario de la 

Publicidad. 

Así, en el caltPJ .de la c:::cq:etencia desleal debe c:onteft1llarse, en 

pri.nEr lugar, mi concepto general de la ilicitud de la cx:rr¡:etencia CCl'llJ lo 
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es la cootrave:nción. a las blenas costmtires. Fn este sentido, el código 

Civil para el Distrito Federal establece en su Capitulo V •oe las 

obligaciones que nacen de los actos ilícitos", correspondiente a su Libro 

Cuarto, lo siguiente: 

Articulo 1910.- El que obrando illcitamente o a:nl:r.I las 

lluerlilS CDBtmb:es muse daño a ot:EO, está obliga<lo a 

lr:e(lilC8r lo •••• 

Por su parte, el Reglanento de la Ley General de salud relativo a 

la plblicidad disp::ne en su artículo 18 que "no se autorizará la publicidad 

cuando difane, cause perjuicio o oatpll'ación peyorativa para otras marcas, 

productos, servicios, enpresas u organisrrm, o realice cat\»I'aciones que no 

estén debidamente 0<11probadas •••• 

Asimisrrc, la Ley de Fanento y Protección de la Propiedad 

Industrial es la que en forma más anplia regula los actos de ~cia 

desleal, pues entre las principales finalidades de este ordenamiento tena'l1JS 

las siguientes: 

Artículo 2o.- Esta Ley tiene por objeto: 

l. ( .•• ) 

II. ( ••• ) 

III. ( .•• ) 

J.V. ( ••• ) 

v. Proteger la propiedad industrial mediante la 

regulación de patentes de invenci&: de registro de 

m:delos de utilidad, diseños industriales, mm::as Y 

avisos Cllm!ECiales: de naiilEes amm:iales: de 
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denaninaciones de origen y de secretos iJK!ustriales, y 

VI. Prevenir loo actos c¡ue atenten contra la propiedad 

industrial o que CllllBtl.t:uyan ~ desleal 

relaciooada con la misma y establecer las sanciones y 

penas respecto de ellos. 

F.n fome específica, encontra.ros en esta ley lo relativo a las 

denauinacicnes de origen: 

Artículo 156. - Se entiende por dencminación de origen, el ncxrbre 

de una regiál geográfica del país que sirva para desi<JDM un producto 

originario de la misma., y cuya calidad o característica se deban 

exclusivanente al rredi.o geográfico, ccrrprendiendo en éste los factores 

naturales y h\danOS. 

Articulo 157 .- La proteo::ién que esta IJi!'j oonoede a las 

denaninaciones de origen se inicia con la declaración que al efecto emita la 

secretaría. El uso ilegal de la misns será sancionado, incluyendo los casos 

en que venga aCCITp!lñada de indicacialeS tales cx:m:> •género•, "tipo", 

"manera'", "Wtación'' u otras similares que creen confusión en el ccnsmú.dor 

o .inpliquen CX11¡1etencia desleal. 

Y en concordancia con el contenido de estos preceptos. el 

Reglamento de la Ley General de salud establece que: 

Articulo 14.- En la publicidad sólo podrá utilizane la 

denani.nación de '"tipo", para aquéllos productos elaborados con i.nqrecllentes 

senejantes y procedimientos similares a los enpleados en la fabricación del 

original, en lugares distintos a los de origen de aquél. 

Articulo 15. - En la publicidad aólo podrá utilizarse la 

denani.nacién ~ "estilo" o "iai.t:aci.án.11
, para aquéllos produc:t.os elab::>radc6 

con ingredientes o procedimientos diversos de los utilizados en la 
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produccién de los genuinos y cuya apariencia sea S<m!jante a la de éstos 

últ.incs. 

Finalnente, la Ley de Fanento y Proteccién de la Propiedad 

Industrial califica de infracciones a&ú.nistrativas, los siguientes actos de 

Artículo 213.- Son infracciale:S aaninistJ:ativas: 

I. Realizar actos oontrarios a los bJenos usos y 

CX>St\l'li:Jres en la industria, caiercio y servicios que 

~liquen cx:apeten<:.ia desleal y que se relaciooen oon la 

materia que esta Ley regula; 

II. ( .•• ) 

llI. Pa1er a la venta o en circulación pnxluctos u 

ofrec-er servicios, i.OOicando que están protegidos por 

Wla marca registrada sin que lo estén: 

IV. Usar una marca parecida en grado de confusiál a otra 

registrada, para anpa.rar los ndsm:>S o similares 

productos o servicios que los pxotegidos por la 

registrada; 

v. ( .•. ) 
VI. ( ••• ) 

VII. ( ••• ) 

VIII. ( ••• ) 

IX. Efectuar, en el ejercicio de actividades 

industriales o rrercantiles, actos que causen o induzcan 

al públiex> a confusiál, error o engaño, por hacer creer 

o suponer infun1adarnente: 

a) La existencia de una relación entre un 

establecimiento y el de un tercero: 

b) ( ••• ) 

e) ( ••• ) 
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X. Intentar o lograr el propósito de desprestigiar loe 

procluc:t:.os, los servicios o el establecimiento de otro. 

lt> ·estará caiprendida en esta disposición, la 

~ón de productos o servicios que _.... la marca 

con el ¡ropéisito de iJÍfcx.or al público, sienpr:e que 

dicha CXlllplraci.ón m sea. tendenciosa, falsa o exagerada 

en los téminos de la Ley Federal de Prot:eociá> al 

Q:nmmidor, y 

XI. ( ••• ) 

Nótese, sin eabargo, que la propia ley prevé el caso de excepción 

a que deberá saneterse el oontenido de la fracción X que se cit.a, p.es el 

espíritu de la disp:lsición es el de evitar prácticas que a través de la 

caiparación de productos o servicios sólo tengan por objeto el desprestigio 

de los que oane.rcialice o preste la cx:mpetencia y tal proh.ibición, en 

ocosecuenci.a, no es aplicable para los casos en que se transmitan mensajes 

(entiéndase piblicidad o programaciá>) que sólo tengan ccmo fin infonar al 

píblico c:x:nsmidor de las características y calidad de prcduct:os o servicios 

sanejantes entre sl, en virtud de que tales cxuparacialeS estarían 

encaminadas a dar omplimiento a los principios de suficiencia y veracidad 

de la información a que todos y cada tm0 de los cx:nstmidores tenemos 
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4.7 De la~ de la Actividad l'llblici.taria. 

Ya heros observado, a lo largo del presente capítulo, que el 

CXJntrol sabre la publicidacl se ejerce a través de nomas de naturaleza 

jurídica, es decir, a través del Derecho que dicta el :Estado para 

sal.vaguatdar los inte<eses colectivos que pudieran verse afectados con 

notiw de la práctica publicitaria. Sin esrbargo, existen otras oomas de 

carácter nO jurídico que han sido elaboradas por los publicistas organizados 

del. país; este conjunto de normas de oonducta que los propios p¡blicistas 

han decidido ~. es lo que oaiúrmmte se OJnOCe c:::cm:> la 

autorregul.ación de la publicidad y presenta las siguientes características: 

.. l. Se dicta voluntariamente y, PJI' lo CJE!DCral• sin 

tEl1Dr a castigos. 
2. Inpll.sa el desarrollo de normas individuales, de las 

Eq)reSaS y de la industria, superiores a las 

inplestas por la ley. 

J. se refiere a asuntos de gusto, bienestar e interés 

público que trascier>:len el c;anp:> propio de la 

legislación. 

4. Farenta la obediencia a la ley."{16) 

Hml:Js de aclarar que estas características de la autorregulación 

BOi\ las que la autora llorothy Cohen ha observado en el quehacer publicitario 

de los Estados u.idos de América, y aunque en términos generales tales 

características son tarrbién aplicables a la autcrregulación en nuestro país, 

creemos que ésta, al """'°" en México, exoepcionalnslte ha cont:eq>lado 

aspectOS superiores a los de la legislación de la mteria, procurando sólo 
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amplir cai las Clblic,¡aciones legales mínimas y que se t:rad1'ce en la lrevedad 

del oSdigo de ética publicitaria, que cuenta o:xt tan sólo 34 artículos. 

Par ello, podemos decir que las nonnas de la autorre;ulación y los 

instrunentoe jurídicos ni se oponen ni se excluyen, pues EstaOO y 

publicistas aplican diversos criterios de apreciaciOO en cuanto a la 

problE!rática de la publicidad y, así, mientras el primero se preocupa. por 

crear nomes que salvaguarden los intereses de la p;lblación cons\laidOra, los 

segundos ponen énfasis en la ~rtancia de la ~a leal entte los 

profesionistas del gremio. En este sentid.:>, resulta elocuente una frase 

a:intenida en un estlldio que sobre la autorregulación publicitaria elaborara 

el . o:mité Asesor de Pllblicidad del Departamento de o:nercio de los Estados 

U-.idos de llmérica y que es la siguiente: •i:.a autorregulacl6n no puede asaair 

la funciá1 del <JOl>ierno en el ccntn>l de la piblicidad, ni debe esperarse 

cp!lo-."(17) 

l\si pues, ......- lo que señala el artículo prilrero del código de 

ética publicita.ria, y con el que se da inicio al apartado denani.nado 

•Principios ttioos": --nx1a publicidad debe ser veraz, honesta, decente y 

legal, toda publicidad debe ser realizada oon sentido de responsabilidad 

social y '"3enás debe ajustarse a los principios de la justa CX11p!teneia, de 

acuerdo con las prácticas qeneralmente aceptadas por la cicmmidad. • 

En la redacción de esta noma en<:altrazoos parte de las 

deficiencias que sufre la autorrequlación de la publicidad en nuestro país, 
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pues es cxr.im, en el texto del código que se cita, el enpleo de ¡Wabras 

tales c::xm> "hc:nesta" y "decente y de frases CXlll) "valores de nacionalidad", 

"am:>r a la patrian y "responsabilidad moral" y que no hacen otra ccea que 

darle cierta vaguedad, en virtud de que palabras y frases caro las enpleadas 

no sierpre resultan precisas y, por tanto, se prestan y son objeto de 

diversas interpretaciales; por ello, seria reo::mendable que en las 

disposiciones de la autorregulación se evitara, lo más lX'Sible, el eq>leo de 

témdnos c:xm:> los que se canentan, hasta en tanto no sea claro el alcance y 

sentido con que se utilizan. 

En el mi.sno sentido ha sido redactado el inciso A) del ci"di.go de 

honor y que a la letra dice: '"Ibdo publicista, c:x:mJ profesional, está 

consciente de su papel ante la sociedad y de su meta en la superacién que 

emana de los más altos valores." 

Aquí cabria preguntarse a qué papel o CXt1p=niso se refiere el 

precepto, pues el publicista está ~ tanto Cal la enpresa a la que 

organiza la carrpaña p.lblicitaria, cano cxn la p:>blación consunidora que se 

vale de tal publicidad para elegir la clase de satisfactores que ha de 

c:onslnir y, hay que decirlo, en RllChas ocasiooes al p.lblicista no le inp:>rta 

engañar al público con tal de satisfacer al anWlCiante; así, quedaría 

¡:endiente el hecho de detenninar sobre cuál de esos dos a:::rt1)rani.SOS está 

consciente el publicista para final.mente concx::er, concretamente, cuáles son 

esos "altos valores" a que la norma se refiei:e. 
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Y asi podríanai seguir ocment:ando la serie de a"*>lglledades en que 

incurrieron los tedact:ores de los c:ódiqos de honor y de ética piblicitaria, 

pero no siendo ésa la intención del presente trabajo, nejor nos ocuparma; 

ahora de citar las ideas Wl poco más elaboradas de los llll!nCicnados oódiqos. 

El artículo DécinD del código de ética publicitaria establece que: 

•t.a publicidad debe abstenerse de o::ntener o hacer referencia a testi.nDnios 

de personas que avalen el producto a menos que sean genuinos y se relacionen 

oon la experiencia de quien los avala, ni usar testinati.os o respaldos que 

sean obsoletos o no sean aplicables al caso y al producto." 

El o:mten.ido del precepto antes citado es un aspecto aún no 

ocn~l_, debidallelte por ninguno de los otdenamientos legales oansultados 

para el presente trabajo y, por otra parte, es lamentable que wia 

disposición que al ser autoinplesta se entiende debiera ser acatada de buen 

agrado por los pibli~stas, no se lleve a la práctica: así, oo es raro 

olJee<Var anuncios canerciales protagooizados por populares cantantes, 

deportistas, actores o actrices o cualesquier otro persaiaje del ne:lio del 

espectáculo o del deporte, y en los que éstos afinnan o insinúan que su 

"éxito• se lo deben al producto que pratUeVell, (véase el contenido del tema 

J.3 de este trabajo de investigación) además de que, en rwchas ocasiones, 

resulta evidente la falsedad, la exageraciOO o lo absurdo de tales 

afirmaciones o que, finalnente, "no son aplicables al caso y al producto." 

Por lo anterior, calSiderancs pertinente que el CCJ11tenido de esta 

dispoeiciá'l ~ incorporado ya a la legislación vigente sobre la piblicidad 

carercial. 
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!llE*>ial ~ia niviata el oontenido de laa diapoaicicM9 

nlati'llU • la plblicidad dirigida • la poblaci6n ~l y jlMlnl.l y. al 

efecto, """ pemitlnla9 citar el texto del art.!culo Dici....xto del c&ligo de 

ltica piblicitaria1 

"Debe tenerse •pecial cuidado en la publicidad dirigida 
a niñee y ~. evitando apmvecharee de JIU 

credulidad o falta de experiencia ••• 

al • - Debido a la particular wlneral>ilidlld de la. 
nillca, ai mdate cualquier prd>llbil.ldAll de que un 
anuncio aea confundido oon material editorial o de 
prcgr...,, '9te -.,¡ aer etiquetado clar-.t:e oon 

•ta palabra •AM.11::10• o •PIJBLIRREPCltTAJE•. 

b).- ( ... ) 

c) .- La publici<*I no debe minar la. valor• 
llOCial•, 11U9iri- que la pou8i6n o ~ de un 
producto dari ventaja f!eica, eoc:ial o paiool.6gica o 

qÚe al no taner - pn>dUcto p..sa taner el efecto 
oontrario. 

d).- ( ... ) 

•>·- (.,,) 
fl .- La publicidad no debe incluir ninguna 

apalaci6n directa a loa niiloll para que panUldan a 
otroa a ~ar el producto anunciado por ella.. 

g).- (, .. ) 

h).- ( ... )• 

Ea claro que loa publicista• conocen la facilical con que ~ 

eer ...Upuladoe loa niñee y ~ y qué lástima que norma• oon •te 

..,.,tenido no eun acatadaa ni por aua prcpioa creadores. 



- 92 -

FinalJllente, oerla delleoble - la l6J -al de Radio y 

Telwi•iál incorporara a su tmcto la ~ que WL<.....,..ieda al 

anunci.ante, al publicista y al ccncesiaw:io del imlio de OClllJllicación p.u-a 

al ouo de que ...UC.. publicidad cmeiclal en OC111travencilín a las 

dlspoeicicnm de la materia. Tal disp:Jsición pcdrla eer slmila< a la 

OCllltanida en el c6digo de itica publicitaria, - señala: 

llrtlculo DéclnD Séptim:>.- la responsabilidad en la 

ob8ervancia de las reglas éticas ocr>tenidas en este 

o5digo J:eCal!l1 sobre el anunciante, el publicista, el 

profeaional o la agencia de publicidad y el medio de 

ccamicación. 

El anunciante ea coaesponsable del ocr>tenido y 

obligacicmes leqales de la publicidad. 

El publici8ta a8\lllt la iespcnsabilidad total en la 

planeación y ~ón de los neiaajes publicitarioe 

para todos los -Uos mosivoa de ocmm.icacién. 

El ¡rcpietario o """"""iooario de un medio masivo 

de caainicación, al aceptar los anuncios c:m¡>arte 

taamién la 1ellpCl1Mbilidad ética o jurl'.dica de cada uno 

de ell06. 

/ 
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(1) Ernesto Gutiéri:ez y Goozález, "Derecho de las IJ>lig;lciclnes", Mi;xico, 

Cajica, 1979, p. 397 
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(9) Véase art. 6o. del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión, 
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(10) Véanse éste y otros datos en Víctor M. Berna!, "Jloataúa de la 
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(ll) Véase art. 36 del Reglamento de la Le¡ ~ de Radio y Televisión, 

~tivo al aJOtenido de las emisiones en radio y televisión. 

(12) lbid •• art. 37 

(13) lbid •• art. 45 

(14) lbid •• art. 46 

(15) Véase art. 307 de la Le¡ General de Salud. 

(16) Dorot.'1y Cohen, "PIElicidad a:-.:clal", México, Diana, 1990, p. 243 

(17) Ibid., p. 244 
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JUBiP. AL~. AL COIUO, AL BUC'10I 

Y 'll!U!llISll BllCZ OIBllll AL llBS!O QUB 

l'MA llUA VHUl 'l'CllOS CDt BL Tu:.• 

(publicado en el núm. 247 de n1..a Jornada 
Sesanal"• 6-Ka.r-94, p.31) 
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CAPITULO V 

L A p u • L I c I u A D. y 6 u a B L A c I o • 

coa LA PRO'PECCION 

AL COBSUKIDOR 

5.1 - de Ja ley Peder;al de Protecciiin al ~-

5.2 Sljetal de l.il Ley -.,¡_ de Proteccii;n al °"'81ooidar. 

5.3 Derechos llisiooa en lllotetia de Pllblicidild y Garantias. 

5.4 La Jlmtria:iiin de ~ y l!l5plciaJ de Pllb.l.ici.dad a-n:ial 

..., ... - CXlllt:ril Ja sat:ur-:ión l'llblicitaria 
y el ...,. psjcnJóg.ia>. 

1btas del Capítulo V 
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5.1 llntecedentes de la ley hderal de Pmt.eccién al OlnslailU. 

En nmerosos países se ha manifestado, en la actualidad, la 

tendencia de expedir noonas jurídicas que tienen C<J1D objeto proteger a la 

poblaci6n .caistlllidora, pero el tratar de localizar y ubicar las bases 

jurídicas de la protecci6n al oansunidor :resulta dificil, en virtud de que 

la creación de este Derecho es reciente no sólo en nuestro país, sino en el 

mmdo entero. 

En el Derec:ho RanarK>, base de nuestro sistema jurídicc, no 

enoontrairos normas que propiamente pudieran considerarse IDl antecedente del 

!l<lderno Deiedlo de Prot:eociáJ al a:ins..idr:r y en tal virtud, tendriam:Js que 

atenernos exclusivcnente a algunos de los delitos que' en materia de cxmercio 

fue.ron tipificados por el Derecho punitivo ranano, tal CXlll) lo sería la 

falsificación de pesas y medidas. 

Por lo que al Derecho Azteca se refiere, el maestro Lucio Mendieta 

y Núñez ha escrito, sobre el tema que rK>S ocupa, lo siguiente: 

"las relacia>es entre .... .-..- y el piiblim - ""'JÍAln 
px OEdenilnZals -1ales y las oontroversias 'P' 

sm:gian aJt:re ellcB ee wntilabon en mi n:ilu>al 

~ mtablecido en Tlaltelola>, ...- de 'P' 

habta im juez -.iante llaaa<lo Pochtécatl, 'P' 

nco<ría los ....- ainocienlo de - los 

acmflict:oB ""' sm:gían entte loe ...._-- y los 

--..... y fallilndo de acuetd:> a las OOS-.... 

establecidas.• ( 1 l . 
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a..énoese que entre los aztecas, la justicia relativa a las 

transaoc:iaies ~wes en iq>artida en foma pronta y e>pedita, 

cllamstancia que era posible qracias a que el jue: omocía del conflicto en 

el lui;¡ar miBm:> de los hedlos, dirimiendo ahi la cc:intttJllersia. 

lbr otra parte, las primeras orga.nizaciaaes de oonsmddores 

t""."ieron su origen en los Estados Unidos de Ictérica con la fundación de una 

<mJanizaciál caioclda CICllD "Olnslm!r unia>" en 1928 y a partir de entonces 

anenzamn a aparecer en el continente europeo agrupaciones similares. Estos 

ft""7imi.entas de consuaidores han propiciado que los qobiemos de JmJChos 

países se vean ¡xecisados a dictar leyes .uz'.igiclas a proteger los intereses 

de ·toda la población cx:t1Bllft.idora; así, px ejenplo, Francia ha expedido su 

'Iey No. 73-1193 del 27 de DiciEl!bre de 1973; Bélgica su ley S<lbre Prácticas 

del D::mercio ( 1971) ; V<!nezuela ha e>pedido una IR!y de Protección al 

Oons1.lnidor creando, al miSl!D tiE!llp>, un ~ de ejecución que es la 

SuperinteOOencia de Protección al c.onm.ni.dor: en suecl.a se creó la oficina 

del "Cb!us11an" de cau.mñdores (1971); en los Estados unidos de l!mérica, 

desde 1914, existía una Oficina de Protección al COllsll!Údor y en la 

actualidad existe un núnero considerable de ~~ de protecciál al 

conslllÚdor, tanto de carácter federal CXJID en loe distintas Estados de la 

lklién. (2) FinalJDl!nte, dite1DS que Inglaterra cuenta con una ley de 

Protección al Ccnsunidor y un Departamento de Protección al O:insunidor. 

AsimisnD, la cam.znidad F..conáni.ca Fm'opea: creó lD1 ol'9a11iSno deruui.nado 

servicio de Medio lldliente y de Protección al Corunmidor, que a su vez 

organiz6 un canité caurultivo de COnsl.aoidores. 
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llenci.éin aparte . merece la labor realizada por la Asanblea del. 

consejo ele Europa que, en 1973, c:re5 la Corta de 1'Xab!a:iiin Al~. 

en la que definieron los principios base para una política activa de 

proteccioo a los oonsunidores ccnteiplando un lllÍniJID de garantfas para 

'éstos, tales ca10 la de proteger su seguridad contra artículos 

potencialmente peligrosos o nocivos, el de protegerlo centra los al:iusos de 

p:xler del proveedor, su derecho a la reparación de daiios, el de brindarle 

asesoría para el ejercicio de sus derechos, el de garantizar su derecho a 

tma información veraz y suficiente, así c:::am:> a la educación ocm:» consunidor 

y a la representaciéin. 

n'I nuestro país, hasta hace pooos años no existía tma ley que 

regulara, ·en foma específica, las relaciones de c:xtrt:ira-venta de bienes y 

prestacién de servicios entre proveedores y CXll'ISmú.dores, p.ies• Ios derechos 

y obligaciooes de unos y otros se encontraban dispersos en normas de la 

legislaciál oc::mún, regida ésta por los principios de la autoncm!a de la 

voluntad y la igualdad entre las partes. ~. es claro que no puede 

hablarse de libertad de contratación ni de autonania de la volt.Dltad, cano 

tanpxx> de igualdad entre las partes en las operaciones carerciales, pJeS si 

bien es cierto que los consumidores son m.rne.rosos, también lo es el hecho de 

que actúan en forma. individual, mientras que, p:>r el otro lado, los 

proveedores de bienes y servicios ai poseer el suficiente poder ec:x:ránioo 

están en p::>sición de inp:>ner sus anliciones sin. p:>sibílidad de discusién 

para la axitraparte y que, en la práctica.' vino a traducirse en lDl total 

estado de indefensión de la parte consmti.dora al conferirle el único derecho 
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consistente en a::Jntratar o dejar de hacerlo y, en éste últ.im:> caso, tJJe[tarse 

sin obtener el bien o aervicio deseados. 

Bajo estas c:ircunstancUs, la idea de cniar un ordenamiento 

protector de 1"6 intereses y - de 1"" <XXIS\aidores -pero al lllÍSl1I) 

ti"""° z:espetix>eo tait>ién de los derechos de los~-. fue praoovida 

por las organi.7.aCialeS obreras, quienes manifestaban la evidente desigualdad 

entre pr<M!l!dores y consunidores por los abJsos de que éstos eran victimas 

al catecer de ll!Odios de .defensa, pues necesitados de satisfactores aoept:aban 

o:a:liciones, la mayor de las veces, leoninas. 

cxm:. resultado de las jUstas peticiones obreras fue creado en 1972 

el Instituto Ni>cimal de la Vivienda para los Trabajadores (~VIT) y, en 

1974, el F<nlo llociooal de Garantía para el °"""'*' de los Trabajadores 

(F<H'0'.11'), organianos que vinieron a proteger los ..nos de sulleistencia 

oano medida de seguridad social al pemitir el acceso de los t:xabajadores al 

ahorro !"<"" el financiamiento de sus casas-habitación o para la oaipra de 

bienes de CXlllSlft:) dllradero a tasas de interia anlerado. 

A1 ti.._ que fueren creadca los~ precit;ado<;, el S<!CtOr, 

obrero ~ dió a la tarea de prestar senicios de info.-::ión y orientación 

sobre precios de bienes y servicios de caJSlm) general y de asesoría 

jurídica a las c:m1,.•11idores por c:onducto del Canité Nacional Mixto de 

Protección al sal.ario (CXIWIPROS); no obstante, tales DEdidas resultaban aún 

insuficientes, · pues no t:enninaba por resol verse la necesidad, cada día ·más 
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apremiante, de ere.ar una ley que viniera a intx>ner equidad a las desiguales 

relacicmes de cons\ltD. 

Fi.nalmente, ante el tan insistente etpJje de la clase obrera, el 

entalces Presidente de México Licenciado Luis F.cheverría Al varez envió al H. 

OJngreso de la U'lión la iniciativa de ley Fa!eral de Pn>tecx::lán al 

OJnstaidor; durante su ~ia ante la cámara de Diputados para 

informar a los legisladores sCJbre el contenido y alcances de ~ta iniciativa 

de ley, el entonces secretario de Industria y Canercio José carrpillo Sáinz, 

manifestó: 

" ••• La ley ha respondido a la iniciativa y a las 

aspiraciones fonrul.adas por el movimiento obrero 

organizado del país, que tali'> parte llLIY .inp:>rtante en 

su elaboración ••• denuestra así que ha o:::Jbrado plena 

conciencia de que el mejoramiento de las ocn:liciones de 

vida de sus representados dep!rlde no sólo del m:into de 

su salario, sino tad>ién de los precios y de las 

cxnliciones en que puedan adqllirir las inercancías que 

necesitan ••• de nada sirve que se incrementen los 

salarios, si al m.iStl:> tierp:> se establecen condiciones 

lnequitativas para la adquisición de los productos en 

el mercado ••• • 

Y fué así cx:m::>, cat fundamento en la fracción X del artículo 73 de 

la Cl:lnstitución Política de los Estados Unidos Mexicanos, el H. Congreso de 

la t.hión apretó la iniciativa de la Ley Federal de Protección al COrlslñidor 

y el Decreto que le dió vida fué publicado en el Diario Oficial de la 

f"ederación de fecha 22 de Dicisnbre de 1975, que al miSll'D tierrp> dió 
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nacimiento a la Procuraduría Federal del ocnsunidor y al Instituto Naciooal 

cleJ. Oln!Rnidor. 

s.2 sujetas de la J,;,y -..i de PnXección al Olllslaidor. 

En cuanto a los destinatarios de la Ley Federal de Protección al 

CaJsunidor, el propio ordenamiento establece en forma expresa quiénes 

estarán h1jo el iqlerio de sus nonnas y, así, en su artículo 2o. dispone 

que: 

•Para los efectos de esta ley, se entiende (X>r: 

I. Oll&aidor: la persa>a física o mral que adquiere, 

realiza o disfruta <XIII) destinatario final bienes, 

prcdUctoe o servicios. No es ~r quien adquiera, 

almacene, utilice o consi.ma bienes o servicios con 

objeto de integrarlos en procesos de producción, 

transfomaciOO, o:::EEreialización o prestaciát de 

servicios a terceros: 
ll. Pn:weedar: la persc;na física o rooral que habitual o 

periódicamente ofrece, distribuye, verxle, arri~ o 

concede el uso o disfrute de bienes,, productos Y 

servicios; 

III. ( •.• ) 

IV. ( ••• )" 

Hasta antes de las más recientes reformas (publicadas en el D.O.F. 

del 24-0ic-92). a la ley en ocnento, el artículo Jo., primer párrafo, del 
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ordenamiento abrogado señalaba que "por corun.ni.dor se entieOOe a quien 

contrata, para su utilización, la adquisición, uso o disfrute de bienes o la 

prestación de servicios ••• ", lo que permitía interpretar que aún el 

productor o axnerciante que adquirieran bienes o contrataran servicios 

destinados al deserr¡>eño propio de sus respectivas actividades pcdrían ser 

considerados ccm;) consunidores: en este sentido, la ley vigente ha definido 

con mayor certeza lo que debe entenderse por consl.WTl.idor, y al ser explícita 

en cuanto a que no deberá considerarse consinidor a "quien adquiera, 

almacene, utilice o cons\IM bienes o servicios con objeto de integrarlos en 

procesos de producción, transformación, a:mercialización o prestación de 

servicios a terceros", limita cualquier posibilidad de que quien, en 

estricto sentido, no tenga tal carácter pretenda acogerse a la protección de 

esta ley. 

Una vez que la propia ley se ha encargado de definir quién es 

consmddor y quién proveedor, procede a señalar en su artículo 6o. lo 

siguiente: 

"Estarán obligados al C\SfPlimiento de esta ley los 

proveedores y los const.mi.dores. Las entidades de las 

achini.straciones públicas federal, estatal y nunicipal, 

estarán obligadas en cuanto tengan el carácter de 

proveedores o consunidores. • 

Asimisrro, no todas las personas físicas o rorales que se hallaren 

en un conflicto ex>n JOOtivo de transacciones carerciales quedarán saretidaS 

al inpario de la ley Federal de Protección al COOsuni.dor, pues existen casos 
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bien específia:xs en que tal cn:dencsniento es inaplicable, situaciá1 prevista 

en su articulo So. que a la letra dice: 

•Quedarán exceptuados de las disposiciones de esta ley, 

los servicioa que se presten en virtud de W1a: relaciOO 

o cattrato de trabajo, los de las Instituciones y 

Orqanizacicnes cuya ~isión y vigilancia esté a 

cargo de las O:misiones Bancaria, de Valores o de 

Seguros y Fianzas; así <XDC los servicios profesionales 

que no sean de carácter mercantil .. " 

Ello, debido a que para tales situaciones existe legislación 

específica a:no lo es la Ley Federal del Trabajo, la Ley de Instituciones de 

crédito, la ley de Instituciones de Seguros y Fianzas, el cédigo Civil y el 

c.ódigo de Ctm!rcio, entre otros. 

-.:is de conoeptual.izar a maomidDr y proveedor y señalar los 

casos en que resulta inaplicable el contenido de sus disposiciones, la tt.eva 

ley -...!. de P=teoción al ecn...oidcr deteJ:mina qué autoridades son las 

resPJllSClbles de su ~limiento, y al efecto el artículo Jo. establece que: 

.. A falta de oatpetencia eSpecífica de determinada 

dependencia de la alininistración pública federal~ 

corresponde a la Secretaria de Canercio y Fanento 

Industrial expedir las normas oficiales mexicanas 

previstas p:>r la ley y a la ProcUraduría (la Federal 

del Consmli.dor, desde lueqo) vigilar se cmpla con lo 

dispuesto en la propia ley y sancionar su 

inetmplimiento. • 
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Pero, aderás, tcxla aquélla autoridad federal, estatal o mmicipa.l 

serán ó~ auxiliares en la aplicación y vigilancia de esta ley .. 

lqx>rtante tarrbién es señalar que las disposiciones contenidas en 

la ley que nos ocupa rigen en todo el territorio de la República Mexicana, 

de aJú su clenaninación de federal. 

5.3 - Básiccs en !latería de Publicidad y Garant:las. 

ta vigente Ley Federal de Protección al C.onsunidor (publicada en 

el Diario Oficial de la Federación de fecha 24 de Dicienbre de 1992) está 

integrada p:>r 143 artículos (rrás cinco transitorios) distribuidos en quince 

capítulos que son los siguientes: 

I. DiSp::>Siciooes Generales. 

11. De las Autoridades. 

111. De la InfOimM:ién y Publicidad. 

IV. De las Pra!Dciones y Ofertas. 

V. De las Ventas a Danicilio, mediatas o indirectas. 

VI. De los Servicios. 

VII. De las Operaciones a crédito. 

VIII. De las Operaciones con Imuebles. 

IX. De las Garantí.as. 
x. De los Contratos de Adhesión. 

XI. Del I""""'limiento. 

XII. De la Vigilancia y Verificación. 
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XIII. Prooedimientos. 

Secciéin PrilEra. Disposiciaies Omines 

5ecciái segunda. Procedimiento Ccnciliatorio 

Secciéin Tercera. Procedimi.ento l\J:bitral 

sección cuarta. Procedimientos por Infracciooes a la 

ley 

XIV. sanc::icnes. 

"IN. Recursos lldninistrativos. 

Qinstil:U)'En el objeto de nuestro estudio los Capítulos III, IV y 

IX de esta lbeva ley Federal de Protección al ConsllUidor. Estos capítulos 

son parte inp:>rtante de las reformas que en el año de 1992 se hicieran a 

este ordenamiento, pues la ley abrorjada caitetplaba en un sólo capítulo todo 

lo relativo a la publicidad, las prarociones y ofertas y las garantías (se 

trataba del Capitulo Se9Undo denani.nado "De la Publicidad y Garantías") y 

que la nueva ley dedica todo Wl capítulo por cada uno de estos tres tenas, 

lo que ha pernú.tido W\a exp:;isición nás precisa de los mism::>s. 

las causas que han nr:>tivado el· interés por parte del Poder 

Ejecutivo Federal p:ir enriquecer y perfeccionar el régimen de la publicidad 

en la Ley Federal de PrOtección al Consuni.dor, se debe a que •a través de 

ella (la publicidad l es posible hacer del conocimiento públiex> la calidad, 

precio y nejores condiciones de c::arpra de los bienes y servicios, alftlliando 

y nejorando de este m:do su oferta ••• Esto puede facilitarse a través de una 

serie de disposiciones de carácter legal que favorezcan una política 

infamativa de. profundidad, orientada a fortalecer, ~Jiar y ~iversificar 

las organizaciones de OCl'\S\l!ddores. •(3) 
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Ya ~ ., el teM 4,5 dlol Clpltulo IV del ~ tnllajo 

de tal.a, la iap:t:ancia que U- la IMnCide4 de la 1nf-i6n pua la 

legialaetén ., •teria de protecci6n al CXll1allllll.do y la wracidad 

COlllltituye, ., ef9Cto, el pr.lmar derecho bbiCI> del pGbl.l.oo COllllllllidclr ., 

tratAndoae de publicidlld cararcial. -

lb -- olvidar que uno de loa fU- pr.lmarioa de la publicidad 

ea el de inf<>1:1111r, lo que iq>lica que la infomacilin que M di al pliblioo 

CC11111111idor ~ aer auficiente y, peralelannte, tal auficiencia ~¡ 

ajuat:arM Mtrictanmlte a la verdad1 atento a lo anterior, el art!culo 32 de 

la-• ley hderal de Protección al Olnallllidor, eatablace ques 

•i:. infcrwc!&. o pih!•m...., reJ.atJ. ... a ~ o 

---1- ... • 4ifandln PE ~~o'-• 

dlltmfn - --·~y - de-· 
dl.llcgm, -wo.. ~ y - -ipclanM ... 
~ o p..sm inltlcir a mur o amfmi6n, par .,. 
1-titu&S.· 

zate precepto oorruponde al pcop6eito nila ainple y uro dio la 

· CCllll!Úcaci6n piblicitaria, que .. el de brindar infcmrac:ilin para qua el 

nmptor de loa -:!M pieda °""*"ar lo <¡lllD • le ofrem a ~ del 

anuncio ccn loa dmlla bi.,. y eervicioil dlol mieac glnaro o ~ie 

IDd•tentea ., el mercado. Evident.-te, no M impone al anunciante la 

obliqacién dio info""""' al públiCI> ., 9m19ral eobre laa caractarlaticaa 

•tri~te ticnicaa dlol bi., o earvicio que ee ~1 lo qua ., 

realidad .. ~ .. qua el ccnalll\ldor, diCJllll09 CCllli!n y oorri.,te. nciba 
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la w-i6n que - .-.ria para - •ti en poaibilidad de ciecidir 

lilln y cawc:ien-. pr.., lado, •i CIX\tratar o no""" el~ y, 

pr el otm, ya adquirido al bien o CIXltratado el servicio, - diep>rll}il de 

tOlbl lee •l-- cogJ-.:iU'108 que le permitan 1111 mejor y seguro 

~-to de la ...,....,la que ha ~ado. 

r:n eete lli.., 9"rltido, la Ley Federal de Radio y Televisión, cal'D 

~a de los pr.lncipelee ...Uoe de difusi&i de publicidad canercial, 

•tableoe que •no u tnnm:l.Uri ~ o ....m.:. de ~ 

~. ~ o de act.1.- - mg;oñm al públ.ú:D o le 

....., algún perjulclo pr la --=16n o fahslad en la in4icaaián de sm 

~. apl.llW'lawe o ~."(4) 

l'br otra parte, Mrla ridlculo que, eo ¡><etexto de euficiencia en 

la Wocmci&I, algún anunciante pretendiera "informar• al público 

CIXIAl.lllidor cai un cliiulo de da- ininteli9iblee. l'br ello, tad>iin ee 

JJlllCIM la ob1iqaci6n de que la piblicidad y datoe en general aea en lengua 

nacional y de la •iguiente fOI11111: 

•i.:. datoe ... - i.. ~ o - et.i.lp>t.D, 

-· .....,_ y la plblicl...., n.pect:iva, - de 
-.factura nacialal ..., de~ atrm\jera, -

~ en i4i.- mpollol y .. IJE'l<'iD en -
nacional ., ~ ~ y legiblee confame 

al ei.- _..¡ de ~ de ..sida, •in perjuicio 

.,. -· ...... - ~ ... otro w... u otro 
U- a mdida."(S) 
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!.a Íllp)rtancia que tiene el hecho de que la publicidad ccmercial 

se realice en nuestro icUana, radica en que sería ccintradictorio hablar de 

veracidad de la infoIJl'lilción y pemitir, al mi.su::> tiet(.IO, que tal p.iblicidad 

se realizara en una lengua distinta a la oficial, hecha excepción de 

productos de manu!a<::tura nacional destinados a la exportaciál. o para ser 

adquiridos por el turism:> extranjero, casos expresanente previstos por los 

ordenamientos de la materia y que a continuación nos penni.tirtos citar: 

El Reglamento de la Ley General de salud en Materia de ca>trol 

saniurio de la Publicidad, en su artículo 18 establece que "no se 

autorizará la pmllcidad cuando ••• se utilicen paJ.ab<as en idiala dil"""'°' 

al e;poñol, a excep:ién hecha de mxcas o de dent9l.nac:iooe genéricas o 

-1ficas que no """ factible traducir al espoiiol, y que ae apli<p!n a 

pEQ)IJctcB y aeEVicioB autorizaclo& p>r la Secretaría ••• " 

AsúniSllD, el Re;lamento de l\nuncios para el Distrito Federal, 

dispone en su articulo So. lo siguiente: 

"El texto de loa aru>cios deberá ...s..ctarse en idiala 

español a>n sujeción a las .:eglas de la gr¡miiti.ca, no 

pdiendo eq>learse pal.allras de oao iditms, aal.'llO -

se trate de dia1éctas nacicnales o de n<llltlEeB (K<lpioa 

de producto&, maas o ll<llll<es ...,,;ciales .., ·J.en<.¡ua 

extranjera que estén registrados en la ~ de 

a-roio y EmellU> Inl!ustrial." 
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Fi.nalnente, debido a que <XI\ la apertura canerelal, registrada en 

nuestro p;ús durante los años recientes, se ha presentado un caisiderable 

incrallento en el ingreso a territorio nacional de productos de origen 

extranjen> sin que éstos ostenten leyenda alguna en español, la Secretaría 

de Qimerclo se vió en la necesidad de expedir el Acuerdo que establece la 

infonnación en Español que -án ocntener los productos ~rtados y la 

autorización para usar otros idicrnas cuando los productos nacionales se 

exporten y cuyce ~ aés relevantes s<Xl los que a cootinuaciál 

transcribinos: 

llrticulo Pr"11ero.- lDs productos de procedencia 

extranjera que se e:x¡:endan al público en el territorio nacional, deberán 

ostentar, en c:x:intraetiqueta adherida al producto o en su envase o ~, 

en la parte que nozmalnaente se presenta al o:insmddor para su venta y en 

caracteres igualmente ostensibles la siguiente información, sin perjuicio de 

la que proceda ocnforme a otras disposiciones legales: 

:l. Ncd>re del producto, salvo que este sea obvio; 

n. Nart>re, denc:mi.nación o razón social y dani.cilio del 

i.q>ortador; 

Ill. País de origen del producto; 

IV. Cmtenido neto y, en su caso, la masa drenada.4 Dicha 

inforneción se expresará en unidades del Sistema General 

de Q'a.idades de Medida, sin pluralizar y sin punto 

abreviatorio: 

V. Advertencias o infonnes de precaución en e1 caso de 

prodUCtOs peligrosos; 

VI. lnst.J:'Ucciones de uso, mne~ y/o ex>nservación del 

producto cuando asi proceda. 
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Artículo euarto.- tos productos de origen naciooal. que 

tari>ién se destinen a la exportación o para ser adquiridos por el turisno 

extranjero p:xirán, previa autorización de esta secret.aría, ostentar 

contraetiqueta en idiana extranjero y unidades diversas a las del sistem> 

General de unidades de Hedida, reproduciEndo la .infonnacián en español y 

agreqando la que se o:xisidere necesaria .•• • 

otro de los aspectos trascendentales de la ~a U!y Federal de 

Protección al Ca\S\D.idor consiste en la asignación de facultades que en 

materia de publicidad tendrá la Pi:ocuraduría Federal del Consumidor, ya que 

hasta antes de realizadas las más recientes reformas a dicho ordenamiento, 

esta Dependencia carecía de facultades para inpJner sanciones a los 

anunciantes que realizaran publicidad engañosa en perjuicio de la población 

consumidora. ( 6 l La nueva ley ocntmpla ahora expresamente la posibilidad de 

~ la Procuraduría i..a'p::lnga sanciones y medidas CQrrectivas cuando se violen 

las disposiciones relativas a la publicidad canercial, además de que, cxno 

se expuso en el anteproyecto de refom.as, "esta facultad se ejercería sin 

perjuicio de la intervención que otras disposiciones leqales asiqnen a 

distintas dep!ndencias o entidades públicas. • 

Y asi, la ley Federal de Protección al Coosinidor vigente, dispone 

que: 

Artículo 35.- Sin perjuicio de la intervención que otras 

disposiciones legales asignen a distintas dependencias, la Procu.raduría 

podrá: 
I. Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que 

viole las disposiciones de esta ley; 
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U. O<denar que se realice la plblicidad oonectiva en 

la fO<lllil en que se estime suficiente, y 

m. Iap:Jner las sanciones que correspondan, en los 

témlnoe de esta ley. 

En la iq:Josición de las anteriores sanciones deberá 

concederse al infractor la garantía de audiencia a que 

se refiere el artículo 123 de este ordenamiento. 

Ademis de las sanciones achinistrativas a que hace referencia el 

precepto supracitado, los ammciantes que se conduzcan en perjuicio del 

principio de veracidad de la infonnación, estarán obligados al curplimiento 

de lo ofrecido, según lo establece la disposición de la misma ley que ahora 

se transcribe: 

Articulo 37 .- La falta de veEacidod en loe infmJES, 

instruociales, dirtos y a:niiciales praEl:idils o 

~. .admBs de las sanciones cp> se apliquen 

oonfOCE a esta ley, dará llJ9ilr al ~liaient:o de lo 

ofs:eci.dD o, c::uazm esto no sea pmsible, a la rep::eición 

de lm gastaB necesarios - ~ hobo!r efectlllldo el 
~ente y, en su caso, el lD'JO de daños y 

perjuicios. 

M::> obstante la cantidad de disposiciones orientadas a velar por el 

cmplimiento al principio de veracidad de la información, nueStra propuesta 

es en el sentido de que todos y cada uno de los ordenamientos legales 

· relativos, deberán consignar la obligación de anunciantes, publicistas y 

medios de difusión de crear men~jes canerciales de naturaleza, única Y 

exclusivamente, descriptiva; es dr.cir, que dichos mensajes se C'Oflcretarían a 
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reseñar las características objetivas de los bienes y servicios que 

pranuevan, tales oaro precio, c:cntenido, peso, dimensiones, rolares, 

utilidad, lugar o lug:ares de venta o de prestación de los servicios, 

accesorios que se incluyen o excluyen, formas de p:!90, cargos extras, 

etcétera y, caro consecuencia, prohibir y no aprobar los textos de aquélla 

publicidad que, bajo diversas formas, exalten las "bondades• de los 

productos y seivicios cuyo COl\S\1'11) prarueven, pues este tipo de piblicidad 

no es, en lo fundamental, informativa sino ccrtptlsiva: no reseña el 

producto, recurre a toda clase de adjetivos e insinuaciones que, CCJn 

frecuencia, sólo busca explotar las irracionalidades del conslmidor. 

Existe otro derecho de los o::::instnidores, contmplado ya en la 

carta de Protección al cons...U.dor para la Ca!JJnidad Europea ( 1973 l , e 

incx:>rporado desde la prirrera versión de nuestra Ley Federal de Protección al 

consumidor (1975); nos referimos al derecho de protección y seguridad de la 

p:>blación ccnsunidora contra bienes y servicios potencialmente peligrt)SOB. 

En la creación de normas de esta naturaleza el legislador se preocupa p:>r 

proteger ya no el p:strin'cnio pecuniario, sino aquél patrim::>nio que es 

invaluable para el individuo, tal caro lo es su salud, su inteqridad 

corporal y, más aún, su vida misma, p::>r lo que en tales circunstancias no 

requiere justificación alguna la incorp:>ración de tan trascendental derecho 

a la legislación de la materia y el mism:> ha quedado consagrado en el texto 

del artículo 41 de la Nueva Ley Federal de Protección al Consunidor, ubicado 

en el capitulo III de dicho ordenamiento en razón de la estrecha relacié::n 

que existe entre esta garantía con los principios de suficiencia y veracidad 
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de la información, para quedar ccm:> sigue: 

Artículo 41.- O>imlt> "" aat:e de p:tductal o """"1ciaa 
cp! de confami.dld CD1 las dis¡uJi.c:iones apl j cablet, se 

ainsideren ~ peligroece pma el a:nemidar 

o leeivaa pm1 el ..no -mte o cuando aea previsible 
llU peligr<>Bidlod, el ~ -.. incluir ... 

instxuctivo ""' advierta ec:Ue - caracteristiC"aS 
nocivas y explique IXlD claridad el uso o clestiJXJ 

- y loe posibles efectos de su uso, apllcactál 
o '2Jtim fuera de loe l.i.-imtoa recxeendadna. El 

pE<1llBl!llor responclerá de loe daña! y perjuicial que cause 

al COll8lnidor 1& violación de esta dispJaicián. 

Disposiciones similares podE!!tOS encontrarlas en la Ley General de 

salud y en su Reglamento en Materia de control sanitario de la Publicidad¡ 

así, en aquélla se establece que •el mensaje no deberá induc~ a catductas, 

prácticas .o hábitos nocivos para la salud fisica o mental que inplique 

riesgo o atenb!n contra la seguridad o .integridad fisica o dignidad de las 

persmas, en particular de la mujer ... " ( 7 l 

Y en el artículo So. del mencionado Reqlairento se dispone que la 

plblicldad deberá "señalar las precauciones necesarias cuando el uso o 

c:ai:smo de las prcductoo, el ejercicio de las actividades o la prestación de 

los servicios pueda causar riesgo o daños a la salOO de las personas, 

observándose las siguientes reglas: 
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a) COntener la información sobre los peligros que pueda 

originar el uso del producto o el servicio del que se 

trater 

b) Estar i~radAs al producto para evitar un error 

del COM\llÚ.dor¡ 

e) Estar i.qlresas en colores contrastantes y tamafios 
visibles de CXJnfomidad con lo que al efecto 

establezca la norma técnica correspondiente: 

d) ser fácilmente entendibles: 

e) Estar redactadas en fórmulas literarias pc15itivas, 

cuando se trate de dar instrucciones para el uso, y 

f) Estar redactadas en fóat1Jlas literarias negativas, 

cuando se trate de prevenir al COrflStmri.dor sobre los 

peligros que el prodUcto puede presentar. 

IA potencial peligrosidad de loe productos o servicios plede ser 

sinplemente notoria, por ejelplo el caso de los solventes o desinfectantes 

de uso datlést.ioo o las flnigaciones para erradicar plagas: ienpera, existen 

otros prcxSuctos o servicios que no SCl1 a sinple vista peligrosos para el 

conslnidor cxmín, por lo que en tal situación es la autoridad adm.in_istrativa 

la que, CXJn base en les elementos téal.icos de que disp:>rle, determina en qué 

casos, en qué grado y bajo qué circunstancias un producto o servicio es 

potencia!nente peligroso, lo que le permite estar en posibilidad de obligar 

al productor o proveedor de bienes o prestador de servicios de esta 

naturaleza a que tal información se hatJa del conocimiento público con 

suficiencia y veracidad, con lo que se procura evitar daños a la integridad 

flsica de la población consumidora. 
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En el anteproyecto de refomas a la le¡ del <:cnsunidor fue 

content>lada la asignacién de una nueva facultad a la Procuraduría del 

Cclnsllllidor en los siguientes términos: 

"A efecto de crientar efect:.iv.ente a la pobJacién y 

pmteger - J.nter:aoes, "" propone que la ProcmadUría 
pill!da hacer referencia pública de productm, mrcas, 

o enp:esas en fm:m. especifica, CXDJ 

de .U:-SUgaciones <Jbjetivas 90bre su 

cX>lp!titividod y a:mportalliento en el 

~ ... · 
El ejercicio de esta atribución por parte de la Procuraduría 

Federal del ~Oor, resulta a consecuencia de la desaparición. del 

Instituto Nacional. del Consllllidor <XllD tal Y. su fusión a la Procuraduría, (8) 

pues aunque tal atribución ya era reoooocida para anilos organisoos en el 

articulo tercero transitorio de la le¡ del COnslnidor abrogada,(9) en la 

práctica no era ejercida por la Procuraduría y si, en cambio, esta facultad 

había venido siendo una de las principales tareas y aportaciones del IIC) en 

la orientación y capacitación de la población consunidora. 

Asi pies, al ser aproblda por el Ccingreso de la Unión la 

iniciativa de refo1ltk1S a la ley en canento, esta propuesta quedó contenida. 

en un precepto correspondiente al capitulo III "De la Información y 

Publicidad" de la Nueva Ley Federal de Protección al Consiini.dor, en la forma 

en que se indica: 



- 115 -

Artículo 44.- La ProcuiaWria podd hacer refe<encia a 

pemonentes, técnicas y objetivas, a efecto de acimtar 

y proteqer el inteiés de loe CX'llSUÚ.CklreS y piblicar 

periódic.-rt:e dicho& resultados pua <DIDCÜÚelltD de 

ésta!. 

El capítulo J.V "De las, Prarociones y Ofertas" de la ~ Ley 

Federal de Protección al Cons\llÚ.dor, se refiere precisamente a dos de los 

mecanisnoe a través de los cuales es posible estinular, en gran medida, el 

a:insmo de bienes y servicios, rrctivo por el que el legislador se ha visto 

precisado a regular su práctica no sólo a través de la ley que nos ocupa, 

sino admés mediante otro ordenamiento elab:>rado ex profeso y denaninado 

Reglam!nto aotte Prallx:imes y Ofertas. En anO>s ordenamientos se define de 

la misma forma a las prarociones y ofertas, asl oarro los requisitos que debe 

C\%1'Plir quien lleve a cabo estas prácticas caierciales y, al efecto, 

transcribim:is lo que estableoe la Nueva 1Jzy Federal de Protección al 

COnsll'llidor: 

"Para los efectos de esta ley, se consideran prarociones 

las prácticas carerciales consistentes en el 

ofrecimiento al público de bienes y servicios: 

I. Con el incentivo de proporcionar adicicnJlnente otro 

bien o servicio iguales o diversos, en foDta gratuita, 

a precio reducido o a un solo precio; 

ll. Con un contenido adicional en la presentación usual 

de un producto, en forma gratuita o a precio reducido; 
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llI. Con figuras o leyendas ~ en las tapas, 

etiquetas o envases de los productos o incluidas dentro 

de aquéllos, distintas a las que obligatoriamente deben 

usarse, Y 

:IV. Bienes o servicios con el inoentivo de participar 

en sorteos, concursos y otros eventos similares. 

POr 'oferta', 'barata', 'descuento', 'remate' o 

cualquier otra expresión similar se entiende el 

ofrecimiento al público de productos o servicios de la 

mi.sna calidad a precios rebajados o inferiores a los 

norJnilles del establecimiento. "(lOJ 

He aquí la descripci6n precisa de las pranoc:iones y ofertas, 

resulta claro que ta.les prácticas pueden ser bien atractivas para el públio::i 

consmti.dor, llDtivo por el que tales mecanismos no deban quedar al total 

arbitrio de quienes los llevan a cabo, y su regulación debe estar destinada 

a procurar évitar hábitos perniciosos de consmo, sobre todo cuando tales 

pra¡Deiones y ofertas no ccnstituyan, en realidad, un beneficio para el 

oons1.111.idor, sino que, por el contrario, sólo busquen lucrar indebidarrente 

con su buena fé. 

Preocupado por esta posibilidad real, el legislador ha tenido el 

acierto de establecer una serie de reglas que garanticen los derechos de los 

consllni.dores frente a las praw:>ci.ones, ofertas o cualesquier práctica 

semejante sin Uttx>rtar la denaninación que se les inp:>nga; he aquí lo que la 

Nueva Ley Federal de Protección al COnsunidor establece al respecto: 
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Art!culo 48.- En lu prat1>Cionea y ofertu "" -.Varln 
lH liguiente9 reglH I 

I. En lot1 anuncioe rnpocti\/09 _, indiCArM lu 

ocndiciOM9, u! ccmo ~l plazo de duracl.6n o el vol.-. 
de loe bi.,,.. o aervicio. ofrecido., Si no ee fija plazo 

ni vol1111en, oa ""9"'""" que ocn indefinib huta que ee 
haga del c:cnoclmiento públioo la .;,.,.,.,..ciál de la 

oferta, de modo sufi<:iente y por los milllllDB mediot1 de 

difusilin, y 

II. Todo OO<lll.l!lidor que reúna loo requiaitoo nspect.J.\/09 
tendri derecho a la adquiaici6n, durante el plazo 

previamonte determinado o en tanto exiate 

disponibilidad, de loo bi-.s o aerviciot1 de que se 
trate. 

ce igual irrportancia .. lo que •t&bl.,. la ¡.y -al de Jladio y 

ftlwiai&i .,.. tratindoae de prcgranu de ooncuraoo que ae tranmú.tan a 

traW. de dic:ha9 mediot1, procurando pmt:eger la .,.,.,,. fi de loo ooncunantea 

y la veracidad de lot1 ocncuraoa 1 wnoe lo que llCllre el particular aeilala 

ute ordenlmiento1 

Artlculo 71.- toa progr111M8 CXWMrcial• de cxincunm, 

lot1 de pregunte• y nspuutaa y otroo ..,.jantea .,.. que 

H ofrezcan prwniot1, -rln aar autorizadOI y 

aupervill&doa por la Secretarla de Gobernaci6n, a fin de 

proteger la a... fi de loa concuraantea y del públioo. 

Aaimiano, podri cbligaree al "'"'t'limiento forzoao a aquil autor de 

una pranoci6n u of.rt.a que multe engailosa para el 00<1111Didor, aegún lo 
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·" 
ést5>Jiece el art.icuJ.o 50 de la lb!va Ley Fe<leral de Protección al 

OCNl\JlidDr: 

"Si el. aut<ir de Ja pEQllCi6n u oferta no Qllf>le .., 

ofrecimiento, el cansuai4r pxlrá qitar poi: exigir eJ. 

CUll(>liaiento, ....p:ar otro bien o aervicio ~valt!llte 

o Ja ~ del ccntrato y, en taJo caso, tendrá. 

- al l*P de daños y perjuicios, los CUilles oo 

po:lrin ser inferiores a la diferencia econáaica entre 

eJ. paclo al que "" ofrezca el bien o servicio objeto 

de Ja ~ u oferta y su ptecio -i .• 

Final!w!nte, henal querido incluir en este tema del Capítulo V del 

·~ trabo jo lo relativo a las garantías, debido al estrecho vínculo que 

exiate entre &tas y la (lUblicidad, ya que siendo a través de ésta que se 

hace alusión a las caracteristicas, propiedades, cualidades, ingredientes. 

materiales o calidad de loe prcduct:ce o servicios, consecuentaoente tales 

descripciones deben cor<esponder a las que en realidad tengan los 

aatiafactores que se (lUblicitan. 

Garant.Ia, en sentido lato, es sinónim:> de obligación y 

respxisabilidad y, por lo que haoe al Derecho de Protección al consunidor, 

ee identifica nocmalm!nte con la llarMda "9Uant!a de los vicios", en virtUd 

de la cual el proveedor está obli<JadO a proporcionar al consllnidor una 

p:>aeaión útil y que se traduce en el hecho de que la cosa vendida o 

arrendada no debe estar de tal noJo menoscabada por vicios o defectos que la 

tornen ~rop4 para el uso a que está destinada -seqún su propia 

naturaleza-, o que di!Sll'linuyan considerablerrente su utilidad. 
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caro parte de las más recientes refo.aras a la ley cuyo estudio nos 

ocupa, fue creado un capítulo destinado única y exclusivamente a lo relativo 

a las garantías (se trata del Capitulo IX •ee las Garantías•); no obstante, 

existen dos artículos dentro del capítulo III de la propia ley que se 

refieren a la forma en que la p.iblicidad deberá tratar las garantías, he 

aquí el cootenido de tales preceptos: 

llrtículo 39. - Olarldo se expendan al público pax!uctos 

c::Dl a1guna deficie:x:ia, usados o reramst:ruidos, deberán 

advertirse de manera precisa y cLua tales 

circunstancias al """"'8idor y hacerse CDllStar en loe 

(Z'CPi.oa bienes, envolturas, notas de remisión o facturas 

mt:tesp::adientes. 

Y el artículo siguiente señala: 

llrtÍculo 40.- las leyendas "qar.snti.zaclo", •gamntía• o 

cualquier atta equivalente, sólo podxán eapleillBe OJillldo 

se ~ en qué consisten y la fmm> en que el 

COllSIDÍdOr PIBE hacerlas efectivas. 

Los propios plblicistas, conscientes de la inpJrtancia que tienen 

las garantías en la protección al consunidor, han establecido en su código 

de ética lo siguiente: 

Articulo VigésinD Prinero.- Respecto a las garantías, 

los anuncios no deben contener ninguna referencia· a Wlil 

garantía que no mejore la posición legal del cx:rrprador. 

IDs anuncios pueden contener la palabra "garantía", 

"garantizado", "certificado" o palabras que tengan el 

mi.sroo significado, solamente cuando los términos de 

garantía tales CCITD las opciones de cx:npra y los 
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beneficios del producto estén claramente expuestos en 

los anuncios y explicados en detalle en los puntos de 

venta o en la envoltura caiercial de los productos. 

Ello debido a que, CCllD ya ind.icara:>s, publicidad y garantías 

suelen apueoer conjuntamente. 

Por lo que hace propianente al capítulo IX "De las Garantías" de 

la Nueva Ley Federal de Protección al O::runmidor, éste consta de ocho 

artículos y los que destacan por su contenido son los siguientes: 

El artículo 78 que se refiere a la formalidad que debe darse a la 

p51iza de garantía, con los requisitos mínirrDs que debe cubrir, tales C'Cl1'0 

su duración o vigencia, qué tanto protege al producto, en qué forma y bajo 

qué circunstancias se C'\.ll'Plirá con la garantía y, así, el referido precepto 

reza: 

"La póliza de qarantía deberá e><p!dirse por el (lro\leedor 

por escrito, de 1&iera clara y pr:ecisa _..oo, por 

lo IEDlB, su alcance, duraci.át, cx:n:licianes, mecanismJB 

para hacerlas efectivas, dcmicilio para reclanaciones y 

estableciJaient:cs o talleres de servicio. La póliza dete 

ser mtregada al amsoiidor al ,,._,,,to de mcibir éste 

el bien o servicio de cp! se trat.e." 

Asi.mism:>, la ley establece la responsabilidad solidaria que 

deberán asunir el prcductor, inp:>rtador, distribuidor y proveedor de bienes 

0 servicios pua el efecto del C\.SJPli.miento de las garantías respectivas, en 

los siguientes términos: 
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Artículo 79. - las gaiantias ofnocidaa no p-. ser 

inferiores a las que cleteminm las di.splai.cicaes 

aplicobles ni ¡reecri.bir <Xllllliclones o lillitaclinea que 

- los -- - legalm!ate carrespnlaa al 
CXllllRIOidor. 

El cmpliail!llto de las qonontiaa es exigible, 

~. al~ y al iJlpxtd>r del bien o 
servicio, así am:> al diatribJ.idar, salvo en le& casos 

de que alguno de elles o algún teroem - poc escrim 
la obligacién •••• 

Existe t:.am:>ién obligación por parte de los proveedores a 

garantizar el abastecimiento de partes y refacc:iones de los bienes que 

caoercialic:ern a este respecto el artículo 80 señala: 

"los (lEQductores -..¡., asegurar y Ee8pClxler del 

8IDinistro q>orbJno de partes y r:efaaaa-, así CDID 

del eerv.l.cio de repsraciéjn, durante el témino de 

vigencia de la 9'll"Jltia y. posteriomente, durante e1 

timpo en 9J1! los prcduct.oa sigan f~ • 

.-.-o~. 

Modiante nmmos oficiales mexicanas la secretada 
(de Ccm!rcio y Fanento Industrial) podrá dispmer que 

del:elBl.nadoa prodoctoe deben ser Ee&pa1dadoa ain ...., 

garantía de - vi<Jl!l'CÚI por lo que se refiere al 

8IDinistro de putea y r:efaccicmes, a-nclo en CUl!llta 

la durabUidm! del producto." ( 11) 

Finalmente, en este apartadO de la ley ha quedado consagrado el 

derecho del oonsuni.dor a exigir la reparación y mantenimiento gratuito de 
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les bienes que hayan sufrido reparaciones anterioi:mente o presenten 

deficiencias Íllpltables al proveedor. Para ello la propia ley establece los 

plazos i:espectivos para la devolooión y cant>io de mercancias y los casos y 

condicimes en que el proveedor deberá pagar al conslmlidor una cantidad 

igual al precio que éste hubiese tenido que e=gar por el arrendamiento del 

bien de que se trate, además de los daños y perjuicios ocasionados. 

La mera lectura de los preceptoe que integran este Capítulo IX de 

la Nueva Ley Federal de Protección al OJnsmtl.dor, evidencia que los diversos 

supuestos de reclamación san consecuencia, sencillamente, de las c:::onstantes 

y sistemáticas violacialeS tanto al principio de suficiencia CCITI) al de 

veracidad de la informacién, es decir, que mientras no sea subsanada y 

erradicada la falsedad que con respecto a las características y calidad de 

los bienes y servicios se practica a través de la publicidad cxxnercial, será 

necesario un constante perfeccicnamiento de las disposiciones que en este 

rubro contenpla la legislacién ele la materia. 

5.4 la llestriación de ~ y E&plcios de l'Ublicldad a-rcia1. 

as> ... - centra la Saturacliin Publicitaria 

y el Mamo Psi<»l.ógico. 

Víctimas de los artificios que en sus formas mis variadas la 

p.iblicidad ha sido capaz de crear, la sociedad tiene que sop::>rtar' además' 
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la persistencia de un cúnulo múltiple y reiterado de anuncios, que acaparan 

la atención del público consmddor en Wla nedida desprop::>rcionada a la 

necesidad de un sencillo y leal ofrecimiento. 

El caso de nuestro país es notable en cuanto a saturación 

publicitaria, gracias a la liberalidad y al réginen altamente pennisivo cc.n 

los excesos publicitarios, no sólo en cuanto a tierp:>s y espacios de que se 

disponen para pranover el consuoo de todo tipo de bienes y servicios, sino 

en cuanto a los rubros y a los contenidos en que se concentra la publicidad. 

Baste seña.lar que, seqún Berna! Sahagún, "en 1971 el gasto publicitario de 

las enpresas extranjeras en México representó el 85\ del total destinado a 

la televisión, el 771 de la radio y entre el 75 y el 80\ de los ne:lios 

inpresos."(12) Esta concentración publicitaria, fortalece ademis el poder y 

capacidad de los medios de difusión para influir decisivamente en la cultura 

naciooal y en la clase de vida y personalidad de grandes sectores de la 

sociedad mexicana. 

tb obstante que la radio y la televisión, principales rredios de 

difusión, son actividades que legalmente están legalmente reservadas 

exclusivamentoe a los rrexicanos o a sociedades rrexicanas con cláusula de 

exclusión de extranjeros, (13) las principales E!Ji>re5aS de publicidad, que 

constituyen el principal ap:::iyo financiero de dichos medios, son filiales de 

agencias extranjeras, lo que explica el por qué los hábitos y patrones de 

consmo y rrcdos de vida de otras naciones se prataJeve y tiende a inútarse 

por la vía de la saturación publicitaria. 
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Razones de este tipo nos llevan a considerar que todas y cada una 

de las di.spc&iciaies legales que se dicten para regular la publicidad, deben 

procurar iap:iner 1 ími tes sensatos en cuanto a los tiertp:>S y espacios de que 

indiscrimi.nadmiente qoza esta actividad y tales límites deben <XlnStituir un 

derecho de la población en general -así cato en su carácter de público 

conslZlÍ.dor-, en contra de la saturación publicitaria y el abuso psicológico. 

En este sentido, es la Ley Federal de Radio y Televisión la que 

presenta las más serias deficiencias, pues resulta verdaderamente absurdo 

que en el artículo 7o. de su Reglamento relativo al CXXltenido de las 

emisiones en radio y televisión, se establezca que la propaganda canercial 

que se transmita po~ esos medios "t:merá en cuenta la situación e::JJl'lánica 

del pús a fin de restringir la pJblicidad de artículos SDrt:uarics" y que 

otra disp:&Siciál. (art. 43) del misro ordenamiento señale que "la Secretaría 

de Gobemacüin Pld<á autorizar ~ el amento en la duración de 

loa periabs de ~ <Xa!!rcial. por ICilZall!S de intel:és general que asi 

lo justi.fi<J>cn. • 

¿F.s acaso así caro manifiesta su congruencia el legislador cuando 

en el Considerando VIII del supracitado Reglamento dice que "no es ~ible 

transmitir cultura, información o esparcimiento con interrupciones 

enervantes, disipadoras o desnaturalizadoras", refiriéndose a la publicidad? 

Cabría pregtmtarse, además, ¿cuáles pc:rlrían ser esas "razcnes de interés 

~" que justificarían un incremento a los, ya de por si, exagerados 

períodos de publicidad? 
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A mayor al:undamiento, henos de señalar que existen estacic:nes de 

radio y de televisión que se dedican de tienpl CC'lt\)leto a transmitir 

publicidad o:::rrErcial, tal es el caso de la estación XEQt que transnite en 

los 1350 Kilohertz de hr{>litud Modulada, a::n:x:ida ccm:> "la hora exacta•, que 

durante las veinticuatro horas del día transni. te anuncios ccrrerciales y aún 

al proporcionar la hora anuncia el ncrdJre de su patrocinador e irónicarrette 

. se autoprtmleve cerro "la estación de servicio del Instituto Mexicano de la 

Radio"; en el misno caso se encuentra el canal 4 de televisión, propiedad de 

TELEVISA, S.A., que durante todo el día se dedica a prarover una gran 

cantidad de bienes que el consunidor podrá solicitar "desde la coooiidad de 

su hogar" y que serán entregados, tanbién, "a las puertas de su hogal:" , con 

el oorrespondiente carqo extra ¡x>r este servicio. 

En cuanto al alluso psicológico heros tenido ya la oportunidad de 

reseñar en el Capitulo 111 de este tra.b:ljo de tesis, las aportaci.ooes que 

diversas disciplinas del OCJOOCim.iento hunano. han hecho para dem:::>strar que la 

publicidad actúa caro instrunento de influencia psicológica orientado a 

determinar las decisiones de c:arpra y de censure de la sociedad y que 

incluso llecJa a tener el control de la ccnlucta hacia el constm:J de ciertas 

nercancías. Siendo el propósito fundamental de la publicidad el asegurar o 

al.lnelltar el consuno de los productos que prarueve, utiliza para ello, sin 

reparo alguno, todos los recursos persuasivos a su alcance, incluyerño el 

engaño y el abuso psioológico. 
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Los descubrimientos psicoanaliticcs sólo han servido a la 

publicidad p.u-a mani¡:ular y explotar las irracionalidades del público 

OJnSunidor. El psicoanilisis de masas aplicado a canp.mas de persuación, ha 

sido puesto al servicio de la publicidad en busca de nétodos más eficaces 

para vender mercancías. 

Es obvio que este tipo de manipuleos no admite ningún reparo 

moral, nadá está prohibido y nada es digno de respeto. l\l parecer el Derecho 

pasa por alto las fonras más productivas de la deshonestidad en aras del 

principio de la libertad individual y de la libre concurrencia frente a la 

obligación estatal de velar por el bien cxmún. 

lkm::>s de anotar, finalmente, que la protección contra el ab.lso 

psicológiex> se encuentra en nuestras leyes en forma mbrionaria y, desde 

luego, a!x>rdado parci.a.l.nelte, cuando el legislador, atraído p::>r las 

cuestiooes más w:gentea de su influencia y peligrosidad estableció que "no 

se autorizará la plblicidad cuando utilice ..;;todos de los Harrados 

subliainales para difundir """5ajes publicitarios."(14) 

Hasta aquí algunos de los elerrentos principales que definen los 

rasgos característicos y formas operativas de la actividad publicitaria en 

sus aspectos más peligrosos para la población consumidora y para la sociedad 

en general. No hace falta profundizar demasiado en los argumentos, pues 

sobran evidencias de que los excesos de la publicidad representan un riesgo 

no sólo en el· ámbito econánico, sino también en términos de cultura, de 
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de política y de soberanía. Esta tendencia no sólo debe frenarse, sino 

definiUvim!nte restringirse y cuanto más pronto·mejor. 
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lt:Jtas del capitulo V 

(1) Lucio Mendieta y Núñez, "El DemdXJ Pn!colania.l", México, Porrúa, 1985, 

P• 133 

(2) Véase Dorot:hy Qihen, "l'llblicidad ~·, México, Diana, 1990, 

p. 213. La autora proporciona una lista bastante ~leta de las 

autoridades federales y sus ámbitos de carpetencia en cuanto a 

prácticas carerciales en los Estados Unidos de lvnérica. 

(3) Véase Iniciativa de reformJS a la ley Federal de Protección al 

Consuni.dor. Poder Ejecutivo Federal. 

(4) Véase art. 67 de la Ley Federal de Radio y Televisión. 

(5) Véase art. 34 de la r.ueva Ley Federal de Protección al COnsunidor. 

(6) El articulo 9o. de la abrogada Ley Federal de Piotección al Consunidor 

sólo se limitaba a señalar que "la Dependencia' c::.-arp?tente en cada caso 

ordenará que se suspenda la p<lblicidad que viole lo dispuesto en el 

artículo anterior (o sea la falta de veracidad en los informes), 

pudiendo exigir al anunciante a realizar la publicidad correctiva en la 

fonra en que resulte suficiente a juicio de la propia autoridad." 

(7) Véase art. 306, fr. IV, de la Ley General de salud. 

(8) La fusión del Instituto Nacional del Consl>!Üdor a la Procuraduría 

Federal del o:.i&nidor ha correspoodido a una necesidad de fortalecer a 

la Procuraduría y que se justifio5 en la Iniciativa de refonnas en los 

sigui.entes ténni.nos: •Dt el pasado, CXlrt la creaciOn de· la Procuraduría 

Federal del Consunidor y el Instituto Nacional del Cons\llÚ.dor se 

pretendió que las dos instituciones, separadamente, atendieran una 

denanc1a social abundante y heterogénea .. con tal propósito, a una se le 

dotó de autoridad y a la otra de facultades informativas para una 

indispensable interlo::;uciéin social ... En las actuales circunstancias, la 

necesidad original de contar con dos organiSlJX)S para atender las 

necesidades de los consunidores se ha convertido, a poco rnás de tres 
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lustros de su creación, en Wl riesgo de duplicación de instancias 

aáninistrativas que dificultan al Estado la posibilidad de solucioaar 

los requerimientos de la población c:xnsmri.dora." 

(9) El artículo que se cita decía lo siguiente: "El Irustituto Naciooal del 

ConslOIÚ.dor y la Procuraduría Federal del ConsU1lidor, en el ti.BlpO de 

que disp:ne el Estado en el radio y la televisión en los término& de la 

ley de la materia, . podrán hacer . referencia a productos, marcas, 

servicias o E!ll'presas especificamente detenninados, con fun:.ianento en el 

resultado de investigaciones técnicas y objetivas, preví.nen.te 

realizadas, a efecto de la rrejor orientación de los ccnsunidores. 11 

(10) Véase art. 4o. de la Nueva Ley Federal de P<otec<::ión al Ccnsun.idor y 

cfr. con arts. Jo,. 4o., 17, 19 y 20 del Reglamento sobre l'l:arociiones y 

Ofertas. 

( 11 J A lo largo del texto de la Nueva Ley Federal de Protección al 

ConslOIÚ.dor pcda1DS observar que se utiliza la palabra "Secretarla" para 

referirse a la Secretarla de Conercio y Fanento Industrial y 

la palabra "Procuraduría" para aludir a la Federal del COnsunidor, pies 

ha sido así determinado en las frs. III y rv del artículo 2o. de la 

propia ley y que corresp:::inde, evidenterrente, a fines eminente:nente 

práctiOJS en cuanto a la redacción y lectura del ordenamiento en 

canento. 

(12) Citado por Patricia Arriaga en "PUblic.idad, P.aJnam.ia y a:-m.i.cacián 
ftlsiva", Méxioo, Mleva Imágen, 1980, p. 203 

(13) Véase art. 4o. de la Ley para Prarover la Inversión Mexicana y Regular 

la Inversión Extranjera. 

(14) Véase art. 17 del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de 

Control sanitario de la Publicidad. 
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Primera: La p.lblicidad es W\a forma de ccm.m.icacién, cuyo objetivo 

no es otro que el de dar a conocer al cons~dor las características de un 

producto o servicio de la manera más favorable posible para el anunciante. 

Seqtmda: las normas jürídicas reguladoras de la actividad 

publicitaria, deben estar orientadas a fare.ntar el carácter estrictamente 

infoonttitivo de la misma, procurando, en consecuencia, limitar y erradicar 

hasta donde sea posible tcdo aquél mecaniSl'll) de persuación encaminado a 

provocar la apetencia de la mercancía anunciada valiéndose de las 

irracionalidades del CXXlSUlli.dor. 

~= la! mensajes ccnerciales insisten en proyectar un tipo de 

sociedad que está por encima de cualquier contradicción, pretendiendo hacer 

genéricas las características en las axrlicione.s y calidad de vida que sólo 

corresp:xden a una pequeña minoría de la población mexicana. 

cuarta: fb poderos rlegar la existencia de algunos avances 

significativos en la materia, pero es necesario seguir avanzando en el 

nejoramiento de los programas, necanisrros, leyes e instituciones encargadas 

de defender, infcmnar y orientar a la pJblación en materia de consmr:>. 

Odnta: El legislador deberá o::insiderar la p:>Sibilidad de estatuir 

legalmente la prohibición del enpleo de niños en los mensajes caren:iales. 
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Sexta: La publicidad oa11•!Ccial ha a:intribuído a la sustitución 

progresiva del cons\llD de alimentos naturales y tradicionales por el de 

alimentos industrializados, con lo que la llamada culblra albEnt:aria 

mexicana. sólo ha pasado a ser wia frase J:x:ai.ta. 

Sépt.úM: Las ganancias que generan las grandes ""l'resa.B de capital 

extranjero, gracias al volunen de ventas que logran -entre otros necani.sm:>s

oon el erit>leo de la publicidad, son depositadas en las matrices del país de 

origen del producto o servicio qoe carerciá.Iizan y nuestro país, desde 

luego, debe soportar las consecuencias que acarrea la salida de divisas por 

esta vía. 

Octava: Insist.inCIS en lo necesaria que resulta la creación de Wla 

Ley ft!deral. de l'\lblicidad, a fin de codificar sistemlticaiente las 

disposiciones reguladoras de la publicidad vigentes, pues sólo asI podrán 

mitigarse las incongruencias, lagunas, indefiniciones y dispersión de 

criterios y o:npetencias que, hoy por hoy, fn\leran en la mayor parte de los 

ordenamientos que rigen la materia. 

M:Jviena: Las facultades ahora concedidas a la Procuraduría Federal 

del Conslnidor en neteria de publicidad canerci~l, oonstituye, desde nuestro 

punto de vista, uno de los mayores aciertos del legislador al reformar la 

te¡ Federal de Protecx:ión al OJns1.ni.dor y, en lo subsecuente, deberá 

procurarse la actualización de tales atribuciones a la realidad de la 

problallática publicitaria, principalmente buscando que se dé cabal 

cumplimiento a los principios de suficiencia y veracidad de la infonmciéJn. 
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Déci.I: Finalmente, la legislación vigente sobJ:e publicidad 

carercia1 - ser examinada a la luz de la contr.ihución que tal actividad 

haga al desarrollo socioeccnánico del pa!s, por lo que es necesario observar 

y evaluar el ftmciooamiento de las normas jurídicas que la requlan, no CCltll 

entidades abstractas, sino ccm:> utensilios dotados de un prop5sito econánico 

detenuinado y substancial encaminado a procurar la igualdad de oportunidades 

en el acceso a los satisfactores básioos por parte de los sectores más 

desprote<Jidos de la sociedad (que son casi la totalidad) y buscando con ello 

nejorar en témd.nos reales la calidad de vida de todos los mexicanos y no en 

ténninos de la justicia social que han pregonado e ilrpart.ido los gobiernos 

posrevolucionarios de Méxioo. 
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- Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos; 

- Ley Federal de Protección al Consunidor (plll>licada en el Diario Oficial 

de la Federación de fecha 24 de Dicienbre de 1992); 

- Ley Federal de Radio y Televisión; 

- Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión relativo al 

o:>ntenido de las emisiones en radio y televisión; 

- Ley General de salud; 

- Re;¡lairento de la Ley General de salud en H!teria de Control sanitario 

de la Publicidad; 

- Ley de Fanento y Protección de la Propiedad Industrial; 

- Ley para !'rlmJver la Inversión Mexicar.a y Regular la Inversión 

Extranjera; 

- Reglamento sobre Prarociones y Ofertas; 

- Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal: 

- Acuerdo que establece la informción en Español que deberán contener 

los produc:tos inport:ados y la autorización para usar otros id.lanas 

cuando los productos nacionales se exporten, 

- Código Civil para el Distrito Federal en rrateria ccmún y para toda la 

República en materia federal. 
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