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I N T R o D u e e 1 o N 

Los anunc:ios c:omerc:1ales se cncuent;1-an presentes en la vida 

d1ar1a. de todo c1•.1dadüno; al prender la televisión o el aparato dt? 

radio, o al tr·as1tar por las c:all~<::., los üriuncios comerciales nas 

bombardean mensaJes publicitarios que nos Lnvitan "fumar, 

beber, comprar la 1~opa de moda, al i.mentos instat~neos y sin 

numero de- productos cuyas cualidades reales quedan en duda. 

·-·---~5.---.'ª-~!:E-~~~..0~.:::~~~ que la publ ic1cJad no conformF> con entrar 

nLtestras casas a t1~avés de la tei;:~-~~-y-·1ara:Cfi"ci·, n:os-·imµ·,:m·.g..:: 

serie de anuncios comerciales la vla pública, que 

generalmente se encuentran ubicados sob1~e edificios a lo largo de 

vlas de alta circulación, convirtiendose distt"actores 

conductores y peatones, ademas de dar un pésimo aspecto la 

Estamos tan acostumbrados a los anuncios c:omerciales, que 

muchas ocasiones no nos tomamos la molestia de observarlos 



detenidamente y refleH:ionar sobre los mensajes que maneJan, 

donde se utilizan palabras en idiomus extranjeros, como el inglés 

y sólo aparecen personas c:on cualidades flsic:?s envidiable!:;, 

donde la imagen de la mujer en muchas ccasionE?s es denigrada.. Los 

anuncios comerciales tratan de m;:i,n1pular los deseos de compra 

imponer falsas necesidades a todo aquel quG tenga contacto con 

ellos. 

El contenido ?e los mensajes de los anuncios comerciales, se 

encuentra regulado por dos ordenamientos jur\dicos que son el 

Reglamento de la Ley General de Salud Materla de Control 

Sanitario de la Publicidad y la Ley Federal de Protección al 

Consumidor, que tienen como finalidad, e· ... itar h.:i~ta donda !3ea 

posible,. - -qüf:!: -fáS "i!"r1ün-c·1os-· cOinerC1.i·fes· ·e·na·;;-Efnen ·y-,.·C:ó"rii:fiClori-en- ·-·¡as 

h~bitos de consumo de la población del Estado Mexicano. 

Es importantP- el hecho de mantener una conciencia critica 

ante el bombardeo publicitaria que manejan los anuncios 

comerciales, por lo que debemos preocuparnos por valorar cuales 

nuestras necesidades reales y cuales los su.ti!!; f ac tares 

adecuados, para lo que es importante conocer el régimen jurldico 

aplicable a la publicidad manejada en los anuncios comerciales. 
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El presente trabajo comprende los si~uientes puntos: Se hace 

alusión al concepto de Estado, su organi::ac1ón 1 y los efm.:toi;. que 

provocan los 2'nuncios comercialos on la población:; dentro deo 

anuncios comerci.:i.les se desta.csn los anuncios espectaculares o de 

via publica, que se encuentran ubicados par lo regular sobre 

grandes edificios, dando un mal aspecto la ciudad~ y en 

ocasiones violando las disposicionas JUr\dicas .:i. que deben de 

someterse~ La publicidad que maneja en los anuncios 

comerciales, independientemente del medio que utilice para 

difundirlos, debe de manejar un contenido que no viole las 

disposiciones tanto del Reglamento de la Ley General de Salud 

H~terla de Control Sanitario de la Publicidad y la Ley Federal del 

·l!ari'=>·u.ri1·¡·.:kt:-:, -·---v..i.t.am::ig_ .... c:t.~._':'.:'i'_te modo que los anuncl.CS comerciales 

influyan negativamente en los hábitos de consumo tl~--ia--pOtii'ac.1:.::.-.;·, 

objetivo que no en todos los casos se cumple. 



C H P l T U L O 

e ~) N e E F 1 o s O P E R A T l V O S 

1. 1 QUE ES EL ESTt4úO 

ANTECEDENTES 

El termino Estaao para designar la arganio:ación pol ltic.:i. 

iunc.:1:HT1en&al d~ los nombres es de ac:unac:.1on rolat1vame;,te moderna 

entre J as pr.tmt?r.:.s frasro?s dEwl opúsculo intitulado E.l Príncipe, 

escrito por el calit1co florentino Nicol~s MAquiavelo, dicho 

opUsr:1.llo com1en.:a de la sigu1ente manera "Todos los estados, tocos 

lo~ seí'for•~s q~1e h.c•ri ter-1do y ttent?n dominación Sot.Jre los hombres 

estados. y :on o repWblic,:i, o princi.pados", Cl) en esta frase 

inici.:i.l enc:•.tentr.o. el origen d•::! lo que hoy conocemos y 

ostud1amos e.amo est<.'ldo mooerno. 

· ... • i...11·. üun;.;a¡e.:: urJ.Oe, Hect:or. leoria Po.i1t1ca.. Ed PorrUa;. 
México 1987. pag 140. 



CüMCEFTO DE ESTADO 

f:n cuanto ~1 can!:':'~pt.o de Estada, Franr:::1sco Porrú.a Pére;: 

permanente el terr·itorio que le cc-rresoonda, sujeta a 1..tn poder 

soberano que crea, del'1ne y aplica arden jurldico que 

extructura la sociedad ostatal p.:i.ra obtener el bien pUblico 

tempr.iral de componentes". C2> 

Aridrés Serr~i. RoJ.3."5 rios da el siq'-tiente concepto: 

·------·"E·i· 

pollt1camente organ1;::..:.ida, en un en;te público superior, soberano y 

CO,'.:"ICtl VO. 

Se inte9r'"a u or9an1;:a cori una poblm:ión-elemento humano, o grupo 

SOCli.>.l i;;edentc:.ric:., oerm¿nente y unificado, asentada sobre un 

tert'"itorio porción determinada del planetñ, prov1sté\ o~ 

poder pt.'.tblico superior que se caracterizn por ser sobe1~ano y 

justifica por los fines socialeS que tiene a su cat"go". (3) 

Pablo lucas VerdU se re1iere al concepto de Estado, 

presupues-o;;o h.'.ts1co, del cual sef1ala lo s19uiente: •• El estado 

C.:?> Porrü.a. Pérez,Fr;anc1sc:o. Teoria del Estado. Ed porrUa, México 
1987. pAg 190. 

(3) Serra RoJas, Andrés. Ciencia Polltica. Ed PorrUa, México 
1988. ~aq 283. 
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soc1-:dad te1·r1lor1al JLW1c..l1c<~.11>::"nt12 or9an1.:::.4.d:'\ poder 

sobe-rano, que pe~~s19ue <:!l b1enE·star 9ener~l". <•1) 

Partiendo de estos c:onceotos~ en on op1n1ón, El Estado es una 

soc:teda.d org¿.ni::ada St..1bre un tert~1tor10 determinado, bajo un poder 

supremo, con un fin primordial base\do en el interes general, que 

es el bien comUn. 

{4l · Lucas Ver-dLt .. Pablo.. Curso de ·derecho pol l tic?,· tomo 
Ed.TE>C'10~ 1 M.ad~·id 1?72. páy 4'.:.. 



¡,:::, ELEMENTOS DEL ESTADO 

De acuerdo .:i. la teorla tradicional el estado se compone de 

tre5 elementos: El Territorio del Estado, La Poolaciór"I del E:;.t~"dO 

y El Poder del Estado, esta teoria se encuentra. basada la 

notable obra de Jel l inek, "Teor1a General del Estado". (5) 

EL TEf.\·RITORIO DEL ESTADO 

Siguiendo la teoria tradicional, cncontrnmo~ que el 

territ:o,..io como elemento del estado tiene gran tracendencia., entre 

otras cosas poroL,E> 1mp!1ca. un avence en la civili~a.cior. que es la 

:..:__------------~~~-:' ~-~ '.: i _9.~_g_·~----- ~.!__,_!:~-~E ':?..E.~_q__~ !.~<!_l!~_i:>E __ t!~.c:: _t_~r __ i:.?2!::!~t~;;_ __ ~J::.J_b_~------~~rr,~J-~_; 
"Ur.a ooblación habitualmente nómada puede dar origen al 

fenómeno polltico propiamente dicho. Se requiere asentamiento 

pet"manente en Lin territorio" <6> 

La extensión del territorio del E~tado, tiene gr~n 

importancia, lo importante es que exista u~1 territorio, el que 

tenga mayoi-- e:{tenc:16n de ningU.n modo afectará 

existencia. 

(5) Jel 1 ineJ:. Teoria General del Estado. Ed. Albatros., B.A; p~9 231 
(6) GonzAlez Uribe, Héctor. Op. cit., PAg 296. 
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El tePrltOt'lO tiene dos f1..mc1one;::: Un.;- negativ.:i. y otra 

limites, su-;:: ft~•::ntera~. el d11181to s-spac1al de validez de> sus leyes 

y ót·denes, limitando 121. ~ctiv1dad d~ los Estados e::tranJeros 

dentro del terr1 tor10 nacional. estos l lm1 tes encuentran 

establecidas pot· el derecho internac1onal. 

la otr.:, furn:1ón del territorio E?S positiva, que consiste en 

const1tu1r el asJ..ento flsico, l.:i. fuente fundamental de los 

rec:.ur;og na'turales que 1<:1. lT1ism.:::i noce-sita y el espacio geogt"'J\fico 

donde tiene vigor el orden Jurldico que emana de la sobet~anla del 

El E'-.3t:C>.do par-a poder cL1mpl ir c·:m su misión y sus fines tiene 

la n~cesl.dad de un terr1tarl.o, dentro del r:1..\al esta Co3.pacitado 

Para c.or.trolar la población Que en él se encuentra asentada~ En el 

aspecto internacional el territor10 de cada Estado es exclusivo y 

de in·1a.sión puede defenderlo de acuerdo sus 

posibilidades militares. 

En ba$e lo sef'lalado, el Estado que llega a perder 

territor·10, desaparE::!ce, pues ya no tiene donde hacer .,,-.:.ler 

poder ni donde cumplir sus fines. 



En Mé.,:ico el territorio está ,~egulado por los articulos 27 y 

e'.lemE-nto~: 

l. La superficie terres·tre del planeta 

.2. El mar terri torJ.al 

..:>. la platoforma continental 

4. Los zócalos sub~arinos 

5. El subsuele 

6. El territorial económica e~c:lusiva con las 

limitaciones que sel'talan los art1culo
0

s 27 y 42 de la Constitución .. 

7. El espacio situado sobre el territorio nacinnal, con las 

-···------..JJ.mi.J::a.c :t9J}~~- p_~~-~- estab le:::.ca e 1 derecho in terna.el on~ l. 

PUEBLO COMO ELEMENTO DEL ESTADO 

Al referirnos al pueblo como elemento del Estado, 

importante distinguir el término pueblo del de población. 

Al respecta Serra Rojas ·senala ; "El pueblo comprende sólo a 
aquellos individuos que estan sujetos a'la potestad del Estado, 

l(> 



liq:.dos a t'2ste por el vinculo oe ld c:ludad~nl;a, '/ q1..1e viven t<.>nto 

:.u territorio como en e-1 e»:tranjer·o·•. Y del término poolac1ón 

dice 'El c:~ncep"tc de población es un. ~-=00ceuto cual1tativo. 

ari.f;mét1co, est.;.1dlstl.c:O con ~l cual e:!p1-~samos el total de los 

seres húm~nos qL'.H habite.'~ e;; el teri-itor10 de un Estado". <7) 

Gonz.t\lez Ur1be afirma, "Pueblo aquel la parte de la 

población Que tiene derechos civiles .,, politi·::os pletios", y la 

población "es ~¡ t:unJunto dp $eres humano5 qup t1.=tbi.tan 

territorio s'n di~t1nción d~ edad, cond1c16n socio-

pol 1 t ica". <B> 

. --·-- . -·· .. -- -- ..... _ .. _____ ·--·-·-·-- -··- ·---··-·· 

El é'..1..1tor Faulo Luc:.1s Ve1·dU .sef':ala t<-ts s1qu1entes difet•enc1as 

entre el término poblac16n y pueblo: 

La expresión población suguie1·e un alcancE.• de1no9ré.fic_o, que 

se eapli.ca en tét''lll.nos estc.d\sti.cos; composición de pobl~1c:ión: 

hombres, muJer"'es 1 adultos, niños, emi.grclc.: lÓn~ natalid'-\d, 

mortalidad, etc:: sin duda sef"fl'la el autor, todos estos datos 

interesan al Estado, a politJ.ca ec:on6mica. social y cultur·al, 

oar"te desburda.11 lñ Teorla del Estado 

demogt·af ia como sector importante de la soc:iologia. (9) 

(7) Serra Rojas, Andr"'éS- Op. c:it., pA9 ·357 
t8) Gonz:alez U1~ibe, Héc:tor. Op. c'it., pag 295 
(9) Cfr. Lucas Verdú, Pablo. Op. cit 41 pat;i 87. 
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En cambio "El término pueblo rr1an1fiost~ mAs claramente 

a lcanc:e juridico-pol i tico. el pueblo comprende no sólo la 

poblac.!ón e::iogt;enle un momr~nto dado, sino adem .... \s. las 

9ener-11:::1ones pas.:i.d.:is y futuras". (10) 

Con base en los conceptos anteriores podemos concluir en lo· 

siguiente: 

El concepto pueblo uu~>:icano no sólo comprende a las personas 

los cont:;1:;1µtos 
--------·---

vistos, sino también las generaciones pasadas y fut"uras-

l.i nacionalidad me~<icana, que han dado vil.la y 

mantienen el régimen democrático y lc1. forma repL1blicana de 

del Estado mei-:icanct por lo que no forman parte del pueblo los 

extranJeros. 

En cuanto al concepto de población, éste. es meramente 

estadistico, por lo que al referirse a la poblaciOn de un pals se 

dice, es de tantos millones de habitantes, incluidos nacionales, 

U»ltf"~nJero~. hombres y mujeres, etc. hasta detreminar el número 

total. 

(10) Idem., pti.9 88. 
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EL PODER COMO ELE~ENTO DEL ESTADO 

"En su acepc16n 9er.ercl el poder se ref1ore a un dominio, 1mper10. 

facultad y Jurisdicción. que se tl.cne para 111ar.dar o para eJecutar 

una cosa" {11' 

NLestra Const1tuc16n consagra en el <.\rtic:u!o ::.9. ol princ.ip 10 

'fundamental del poder: .. LCI soberania ndcioni.{1 reside est:enc ial 

or19ini\lmente el pueblo. Tcdc podpr oúbl1co dimana del pueblo y 

instituye pe.ra beneficio de éste. El pueblo tiene, todo 

Er"I el derecho pUbl ico mcderroo, el poder l"'efiere la 

autorida.d que tienen los órganos del e~t.3do en 'quienes t-.. 1 pueblo 

depa$ita el ejerc1c10 de su soberanla. Siendo el bien público el 

fin primord1~1 del Estado es necesaria la existencia en él mismo 

de poder que le permita impone1~ sus decisiones en favor- del 

inter-.:>s ~er-¡er:i.l; Por rúa Pérez sef'fala; "La nación misma del Estado, 

J espec.: i. f ica,nente el fin que este persigue, e>:cluye un régimen de 

iyualdad ent:t·e- los asoc1ados. y, por tanto, debe el Estado tener 

13 



autori.dad y poder para imponer cierl.;a conduc:til~ el 

objeto de en la anarqu1a y la imposib1 l idud de 

El poder tiene tres t1pos de fuer::?a: Una fuerza moral que lo 

y lo JUStif1ca, una fuerza jurld1ca que lo. organiza y 

fuerza material que le permite mantener la supremac.t.a de un poder 

oue manda sobre los demas poderes, pero é~ta fuerz~ material por 

si sola no es la justificación ni la realidad del poder, requiere 

de otro elemento, que es la libre adhesión de los ciudadanos, 

siendo ést;e la bost:: fund.:-,mcntul =ob1~p J.,,. que descansa. el poJer. 

~1~> Por:-rua éére:::, Francisco .. Op .. · cit_., pag 29(1 .. 
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1. 3 úRGAMI ;:fcC 101'1 L·EL ESTADO f'IEX !CAi.JO. 

La orcJanl.zac1ón del ESt:.:ido t'!e};tcano ericuentra su fundamento 

el articulo 40 de la CanstLtuc1ón: '' Es voluntad del pueolo 

mexicano constituirse Qn una repúblic.:i. repre!'O,entat1va., dt:!mocrAtic.;, 

y federal, compuG-$t>a de Estados libres y soberanos en todo lo 

concerniente a su régimen inter1or; pero unidos en una lederac10n 

eslaDlec1dil !;;~gún lo~ p•·incipios de esta ley fundamental". 

En este ar-t !.culo encon"t:ramos que el Est~do He>:tc.;no se 

que 

representacl.ón, demo<::rac12 y federación. <13) 

Reoúblic:a,- Este es el c:oncepto més importante de los cuatro 

sef'falaoos, ya que los otros tres nos van a decir 1'..1n1c.:.mente que 

tipo de repúbl ic.a es t1é;:ico. 

El Constituyente de 1917~ al afirmar que México 

repl.tbl ica, refiere a que el pueblo per1odicamente 

( cada seis ilf"los ~ al titular del potier ejecutivo, pcr- rnedio de 

elF.!c-:.1ór; popular, yi\ que "todo poder pUblico dirnana del pu.<?blo y 

{ 1'3) Cfr. Ac:o,.;ti\ Romero4 Miguel. Teoria General del Det•ccho 
Administrat1vo. Ed. F'ot·rU.a, México 19$7. P~D ao. 
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lnst1tuyp par·a benef1c10 de ésL~. ( art- ~9 Canst1tuc1on~l ~ 

Fi.:-presantat1va.- La Const1tuc1ón? <ll d1spone1~ que f1é;{ÍCO se<:t 

re¡::Llblic:a representativa "'°ign1·fica que el pueblo por m;.:>ct:n d•? 

la elecciói-1 popular va a nombrar a sus rE>presentantes., a tráves de 

los cuales participan en lo ."lsuntos pUblicos, ya que imposible 

que todos los ciud.:>.dunos de un pnls p1.1eda.n ret.1n1rse para decidir 

direct~mente sobre dichos asuntos. 

Democré:t1c:a.- Democracia af1rma Tena Rdmi.rei: " Significa que 

la volunto3.d repres=intada en el orden leg<?.1 del Estado es idéntica 

La democ:rac1a consiste en un régimen polltic:o donde el pueblo 

9obernante y gobernado, donde se? consagra la división de 

poderes, la elección popular de todos los gobernantes y la 

e~:istencia de partidos politices consecL\E~nci.a del 

pluralismo ideológico. 

El articulo 3o de la Con5titución resPecto a la democracia 

sel'lala: considerar.do a la democracia no solamente 

e,:truc:b.1ra Jurldica y un régimen politice., sino como un sistema de 

(14) Tena Rámire:;::, Felipe~ Derecho Constitucional Me>:icano. Ed·. 
Parró.a, Héxic:o 1985. ptii;, 9(1. 
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vida fundado P.n el constante mcJ01·nm1ento E?conóm1co. social y 

cultural del pueblo'•. 

Federal.- El Esti:\da Federal Costst:e en la e>:istencla de dos 

órdenes ju!"ldic.os: el 9obie1·no de la federación y el de los 

est.::idos, ambos subot•dinados a la Const1tuc16n iederal. 

La Constitución es el todo Jurldico con validez en todo el 

tcrr1 l.orio. las entidades 

teaerd.\..i. v~-=-· ·· ·-r.nmo.. _ _(:l_r:!;I;_~~~ Jur1dic:as subord1nadci.s Plla y 

coordi.nadas entre si, sin que e~ist.a 

9ob1crna de la federación y los de las entidades federativas, ya 

que cada t1ene su competencia determinada. 

DIVIS.IDN DE POOEF:ES 

El gob1erno d1~ la federación esta constituido por los Poder"es 

de la Unión, art. 49 Canstituicional "El Supremo Pode.r de la 

Federación se d1v1oe ._.cu..¡ ::::...1 !O'jPrr::icio, en Legislativo, Ejecutivo 

17 



El Poder Le9islativo.- Esta integrado por un Congreso Federal 

QLte se divide en dos cámarc.s, la de D.iput.::i.dos, Que representa a la 

población ciudadana <Arts. 51), 51 y 52, Constitucionales>, y la. 

de Sena.dores, que representa las entidades federativas, 

incluido el Distrito Federal. CArt. 56 de la Constitucion) 

la competencia del poder Legislativo primordialmente 

reconoce en materia de iniciativa y formación de leyes, articulas 

71, 72 y 73. 

AdemAs de lo anterior la Cámara de Diputados tiene las 

__ ._"!'_~-~~--~~~_?es _~!'_E_~ -~~J y_~~··· ~~~---ª?.~-~µJgc:;:~EL..!.o-ª. _ax~.~.i.r.;:.µ_tQ? ... 7.4 ... V_ 7.~ •-·--·y ___ liJ. __ 

camara de Senadores las facultades exclusivas a que se refiere el 

articulo 76 de la Constitución. 

El Poder Ejecutivo.- Reside en el Preside~te de la RepUblica 

(art. 80 Constitucional>, y auxiliado en el ejercicio de sus 

funciones por las secretarias y Departamentos de Estado C arts. 

90 y 92 de la Constitución), por la Procuradurla General de la 

RepCiblica < art. 102 Constitucional ) y por el Je~e del 

Departamento del Distrito Federal ( art, 73 fracc. VI ) 1 asl 

PUblicos (arts. 90 y 93>. 
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El Poder Judicial Federal. - El Poder Judicial de la 

Federación est~ integrHdo por los s1gu1entes Organosy tart. 94 

Constitucional y los demc.'\s relativos de? la LOPJF.> 

1.- La Suprema Corte de Justicia de la Nac1ón, que funciona: 

a) Como Tribunal en Pleno integrado por 21 Ministros; b) Con 

cuatro Salas Numerarias integradas por cinco ministros cada uno y 

que actU.an en materia civil, penal, administrativa y laboral, y 

e) una sala supernumeraria integrada por cinco Ministros. 

2.- Lop Tribun.:i.lcs Col1?9iados dt? Circuito Materia de 

distribuidos por acuerdo con las plazas en donde existen mayor 

nü~ero de a~pedientes por tramitar. 

3.- Los tribunales Unitarios de Circuito en Materia de 

Apelación: Er:isten 18 Circui to5 y 19 Tribunales .. 

4.- Los Juzgados de Distrito de los cuales e>:isten 125 

toda la RepUblica y 30 tienen jurisdicción en el D.F. 

::; .. - E.i J'"wado Pcp'..llar Fc-deral. 
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1.4 FIHES DEL ESTADO 

Con la palabra fin aludimos a la terminación, limite, meta, 

plan o progr"ama por cor.seguir; al referirse a los fines del Estado, 

estamos hablando de la iinalidad o causa final del Estado.· 

En priiner término nos vamos a ocupar del elemento teleal69ico 

del iin primordial qoe persigue el Estado qu~ es el bien póblico 

temporal, pero para. precisar en que consiste este 1 i.n debemo'S 

... distinguir el b1.en püblico del bien comün~ 

BIEN PUBLICO Y BIEN COMUN 

La diferencia el bien póblico y el b.ien comU.n radica 

principalmente en que el t.érmino bien c:omU.n, en un momento dado 

representa sólo intereses particulares, esto es, .en sociedad 

por ejemplo, se persigue un fin de lucro para todos sus miembros 

que la integran, dejando fuera a todas las demas personas que no 

sean miembros de esta saciedad; de acuerdo a esto, el bien comUn 

el fin que u~~c~ ~orl~ sociedad en beneficio Unico de sus 

ffiiembros, a diferencia del bien público que es el fin espec1T1Co 
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de l;:i sociedad estatal. El Estado también persigue un bien coman, 

que beneficie absolutamente a todos lo que lo componen, y tomando 

cuenta la dimención de éste, ninguna persona que forme parte 

del elemento humano del Esta.do puede quedar fuera de este 

beneficio, por lo que hay lugar pura inte1~eses particulares de 

pequeMas sociedados dentro de la sociedad estatal. 

Lo que hemos seMalado da lugar a una división del bien comUn 

bien comün particular y bien común püblico, segUn ~e 

relacione de manera inmediata con interesea particulares o con el 

l.nteres pU.bl.i.c::c; .. 
·----··~----------

ELEMENTOS FORMALES DEL BIEN PUBLICO 

Estos elementos pueden reducirse A los tres siguieñtes; 

lo. Necesidad de orden y paz 

2o. Necesidad de coordinación 

3o. Necesidad de ayuda. en las actividades privadas 
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lo. Neces1dad de orden y paz.- Lo!:> set·es humano~ afan 

egolsta., frecuentemente luchan unos c:ontra otros par los bienes 

materiales, esta lucha debe ser maderada y encauzada por el 

Estado, buscando el orden y la paz, de lo contrario surge la. 

anarquta. 

2o. Necesidad de coordinación.- El Estado debe de intervenir 

coordinando las activ1dades de los particulares, para evitar que 

esta improductiva e inütil y pueda satisfacer el interes 

general. 

3o- Necesidad de ayuda en las actividades privadas.- La 

ayuda del Est~do ~ las actividades privadas en funciones de 

indispensable y forma parte del interes
0

pUbl1c:o que debe apoyar. 

MATERIA DEL BIEN PUBLICO. 

La materia del bien público consiste., serra1a·ParrUa Pé.rez "en 

el bien del Estado mismo en cuanto a institución pollt.ica. el bien 
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del Estado mismo comprende dos aspectos: La existencia del Estado 

y la conservaciOn del Estado" C15) 

La eicistencia del Estado implica la defensa contra 

enern19os que pueden eMistir en su interior o en el e>'terior. La 

conservación del Estado supone el buen funcionilmiento de 5U 

administración y una correcta economia. 

FINES ECONOMICDS V CULTURALES DEL ESTADO. 

~----,..--~-·---~~~-:~~--:~_::__~~~~-~~!-~ ''_El~!!.,.P-~':!_!_!_t;~ .. !L.fP.!:.~i!,-l~~asP._, ... -,.--~~ 
de la eKtructura y de la ac~ion del Estado se concreta en una 

serie de finalidades que justifican &u fun~ionamiento para llevar 

el bienestar y la tranquilidad de todos sus componQntes" .. (16> 

A este respecto consideramos dos aspectos generales del bien 

pL:tblico:. a)Los fines económicos del estado; b) Los fines 

cultUrales del estado. 

FTNES ECONOMICOS DEL ESTADO .. - El aspecto económico es una 

parte fundamental de los intereses humanos y por lo t~nto, 

<15> PorrUa Pérez, Francisco .. Op .. cit .. , pi\9 ·283. 
C16) Serra Rojas, .Andrés .. Op .. cit .. f pAg 449. 
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integra tamb1én el c:onc:epto de bien pU.b l ico, por lo qLH:!' la. 

actividad d~l Estado debe d1r:igir-::;n también a la consecución de 

este fin. 

Esto no qui.e1~e decir que el Estado intervonga absolutamente 

la economta, sino que debe e~dstir punto medi.o la 

iniciativa privada, para que de esta forma la actividad económica 

del pals, se integre a la consecución de este f~n como finalidad 

primordial del Estado. 

FINES CULTURALES DEL ESTADO.- La contribución del Estado al bien 

pUblico no debe limit;arse en lo material, debe contribuir también 

·-··;;- --·1-u:;-·--f+.~-::;-~:ó:~nJ"."-1-..t.1.a_lP.s. ___ deJ__J1omtu.=9_t-.. _Q...ando !~.!:~E ..... -<! ..... c-~·~-=---. --··----

par ti ct.11 ares para que puedan desarrollarse l?O el campo cultural. 

El Estado pr'?!ocupado par la educación, proporciona. los medios 

para que todos tengan acceso a ésta, pero por esto el Estado 

puede imponer una ideolo91a determinada en la educación. 

En conclusión, el bien público que debe realizar el Estado, 

consiste en establecer el conjunto de condiciones económicas, 

sociales• culturales, morales y polltieas necesarias para que el 

hombre pueda alc.am:ar su pleno desarrollo mater-ial y espiritual 

como· persona humana. 
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145 ALIMENTACION V CONSUMO DEL PUEBLO MEXICANO 

El pueblo de Mé>:ico y en especial la infancia padece de 

fuertes deficiencias en su alimentación y esto no ocasionado 

únicamente por problemas como el baJo poder adquisitivo, la 

escacez o la carestla de alimentos, sino que ademas e~iste un gran 

desconocimiento acerca de los nutrientes que necesitamos para 

vivir con buena salud. 

El desconocimiento de lo que ~ignifica una buena nutrición es 

tal, que aU11 quien~5 cu~ntan can ~uficiente~ recu1~sos económicos 
.,..--- -··--:----·-------.-~----· 

para campra·r a 1 imentos, ---tiúñjiO-¿o-·1ogr,iñ-·Uña-o n~·'t:-a··-· ··cnfi·anc~oda--"t:¡"'.:.ie---:-----

les permita desarrollarse sana~~nte. 

Las intensas campahas publicitarias complican mas esta 

situación, ya que promueven un gran numero de productos de escaso 

~alar nutr1tivo, lo que da como re&ultado una deformación mayor de 

nues~ros ya de por s~ incorrectos hAbitos alimenticios. 

La publicidad no se limita a bombardearnos con mensajes que 

promocionan p~oductos de baJo valor alimenticio, sino que dia con 

cild su.¡;,uicrc e?. C:On!;ul'!o rl.,. t:nrln tipo de Productos 

industr:ializados, cuya Utilidad real es dudosa. 
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1. 5. t AL lMENTOS CHATARí.:A 

Una de las pr1ncipalos causas de desnutrición en nuegtro pals 

el consuma dr:i "alimentos chatarra", c1..•ya prodLtcción düp~nde en 

gran parte de las iridustrias trasnacionales.. d1chos alimentos 

de todo v.alor nutritivo, pero debido al bombardeo 

public:1tario consumo aumenta cada ve~ mas, deJundo a. un lado la 

comida y los alimentos frescos y nutritivos altos 

pr-oteinas y vitaminas. 

El "alimento chatarra" surge r.omo ~fPcto del d!?~arro!.lo 

de alimentos natura:es pera adicionados con mUltiples sustancias 

quimica.s, que paco a poco se empiezan a introducir en le. dieta 

cotidiana de los mexicanos. Muchos de estos productos difícilmente 

pueden recibir el nombre de alimentos, debido a su escaso valor 

nutricional; por lo que su introducción los hogares obiidece m.\s 

bien a otros factores como su facilidad de m~neJo, lo atractivo de 

Presentación y las fuertes campanas publicitarias que los 

apoyan. 
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De este modo, nuestra cultura alimentsi.r1cl., basada en algunos 

hAbitos indlgenas, y modificada por r-lem~ntas de origen espaf'1ol, 

se ve penetrad,:, incensa tamente y de una torm .. "' cada vez mayor por 

las innovacinne~ alimentarias proven1nientes principalmente de los 

Estados Unidos. Tal es el c"so de las latas, los pastelillos, las 

hojuelas de mal;:, frituras, hamburgesas, refrescos y demas. 

Curiosamente los productos menos nutritivos o mAs daNinos 

(por l<l c.:i.ntidC'ld de colorantes artificiales que contienen> son 

los que tienen mayor publicidad en los medios de difusión. V la 

publicidad resulta tan eficaz, que ha logrado condicionar 

--P.i\dr~~_b_~para -~~-·~onsum_a_n ___ c_a_n_t _i~a_d_c~~ª- _ 

la falsa idea de que estAn --~~~-s-;,_.~~-o-----

mayor de 

esos proclL1cto~, 

alimentos de calidad. Mucha gente piensa que conuumiendo 

"gansl to" y una ''coca-cola" ya no necesita desayunar y sólo 

esto sino que hay personas para quienes representa mas prestigio 

tener en su mesa un refresco de cola que un vaso de leche. 

A propósito de los refrescos, es necesario analizar al9unos 

aspectos: 

Los refrescos son caros, no alimentan, pican los dientes y 

producen Ulceras y otras enfermedades. 
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Los refrescos estan hechos básicamente de agua, azócar, gas y 

colorantes art i fic1a.les. De cada 100 refr~scos vendidos, 85 son de 

empresas e>:tranjeras como la coca-cola. 

La c:oc:a-colü es uno de los'refrescos mas daNinos porque 

contiene cafelna, droga que produce nerviosismo y que afecta aun 

mtls cuando se toma irla, e incluso llega a producir el deseo de 

tomarla ,como cualquier droga. (17) 

AdemAs de todas estas caracteristicas, encontramos que nin9ün 

refresco embotellado quita la sed, porque contienen mucha azUcar y 

gas El agua sola hervida o el agua de 'frutas frescas de la 

estación, son lo mejor para el calor y la sed; entonct-s ~por4•..1á 

consumimos tanto el refresco?, ademAs de los mAs de 130 tLp05 de 

alimentos chat~rra que actualmente existen y que en ningün aspecto 

proporcionan beneficio alguno al consumirlos. 

La demanda de alimentos chatarra, es muestra de la 

influencia que ejerce la publicidad, ya que esta no·se limita 

decirnos que tipo de alimentación debemos se\}uir, sino que tamb.ién 

trata de imponer ciertos tipos de valores sociales, produciend6 

necesidades y ofreciendo los medios para satisfacerlas través 

del de lo~ productos que anuncia, de esta forma la 

<17) Cfr. Romero, Osear. OrientaciOn Nutricional.·' Ed. INCO, Móxic:·o:· 
1988. pp. 9 a· 10. 
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publicidad dL:t dia, nos manipula hacia el de las 

distintas marcas comerciales de tabaco, bebidas alcohólicas, 

aparatos electricos, ropa, productos de perfumeria y b~lle:a, etc. 

El consumismo que estamos viviendo es un problema del cual 

debemos de est.:\r concientes, para evit.ar quer la publicidad 

manipule de rJC:uerdo a sus intereses. 

El Estado Mexicano preocupado porque los anuncios comerciales 

__________ o_q __ ?.~.?.I"! --~r:'l ... ..:f..~.i:::-~_Q.!: __ gµe afecte a su pueblo causando un desequilibrio ------------------,-----··-· -··· ~ ---· ·---·-·--'--:--------·---;--;---:------ -
en el bien público temporal cnmo su fin primordial, determina 

reglamentación juridica a l.:i que estos deben apegarse, para evitar 

que ejer:an una influencia neqativd en las hAbitos de consuma. 
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CAPITULO il 

A N U N C I O S e o M E R e I A L E s 

2.1 ANUNCIOS ESPECTACULARES 

En la ciudad de México, como an todüs l~~ 9randes ciudades 

del mundo, los habitantes estamos expuestos constante 

bombardeo publicitario a través de los diferentes medios de 

---.::cníouiti~üC-i~~.- -------- -~ 
--~--·-----------~---·---·-,-·-~·---:.--·-. --

Cuando escuchamos la palabra publicidad de inmediato la 

asociamos televisón, radio a revistas, pero existe otro tipo 

de publicidad que no sólo entra en nuestras casas, sino que 

asalta en cualquier parte de la ciudad, este tipo de publicidad 

son los llamados anuncios espectaculares o de via püblica, los que 

encontramos en todas partes saturando la ciudad con toda clase de 

imligenes. 

Es com~~ ver· este tipa de anuncios sobre las azoteas de los 

. ~dificios ubicados estraioagicanuinte para 1 lamar la atención -de 
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todo aquel que encuentre a su alt"cdedor, por lo que al 

asomarnos a la ventana de nuestra casa u oficina, cam1nar por la 

calle., al transportarnos nuestro trabajo escuela 

encontramos con una serie de inv1tac:iones a beber, fumar, vestir 

la ropa de moda, comprar computadoras y equipos de sonido, etc. 

etc. etc. 

Es verdaderamente sorprendente que la publicidad, no con-forme 

entrdr 

radio, 

nuestros hog.3res .:::i través de la televisión y la 

el objeto de manipular el deseo de compra de los 

productos que anuncia, nos imponga también sus mensajes en la via 

-------f1Dhl_i_r.:.a ____________ -----·---·-------:------·--·--- ---·---- -·-----------------:---:·-·--o--

Resulta que no es suficiente con cambiar de canal o apagar el 

televisor o el aparato de· radio para evitar el contacto la 

publicidad, sino que por fuerza tiene uno que. 

anuncios espectaculat~es por todas partes. 

los grandes 

Además de la cantidad numerosa que e~iste y el terrible 

aspecto que ocasionan a la ciudad, lo peor de estos anuncios es 

que estan dise~ados con el objeto de manipular nuestros deseos 

P.ara producir una necesidad de consumo por medio de imposición de 

mensajes v·isuales, por lo Quo se pierde el sentido que tiene la 

31 



publicidad en toda ec:onomia de mercado, que es el de ser un ml.!dio 

informativo para que el pUblic:o cono=c:a ciertos productos que 

un momento dado puedan satisfacer alguna de sus necesidades. 

En un estudio de campa realizado por alumnos de la facultad 

de Psic:ologia de la Universidad Nacional Autónoma de México, C18) 

enero de 1987, obtuvierón datos muy interesantea. Se 

analizó la cantidad y las c:arac:terlstic:as de los anuncios 

espectaculares que habla en el tramo comprendido entre San 

Jerú11i1110 y Av. Constitu;•cntc~, c:1rc:ulando por Anillo Per•iférico. 

··-E-¡---·~-¿~-;;;;--~~ld-;;-~~iOS--en·c=-tiíi·t·r-·.i"dOS-·e;; · er-recorr1ooue··--;.-uca--,.---------

vuelta fue da 161 1 de los cuales sólo 26 pertenec:ian a c:ompaNias 

nacionales y el resto a trasnacionales. 

Es importante aclarar que en estos 161 anuncios, sólo 

promocionan 105 marcas distintas, lo que implica varios anuncios 

para una misma mar~a, de los cuales 60 tienen nombres extranjeros, 

situación que permitida o no por las autoridades competentes, 

constituye agresión a la lengua espaNola. 

Los productos que mAs anunciaron, porcentaje 

respecto al total fuerón; 217. ropa y calzado, 197. bebidas 

alcohólicas, 127. servicios bancarios y seguros, 7% refrescos y 77. 

<18> Mencionado. Sarquis, Guillermo .. Anuncios Espectaculares. 
Revista del Consumidor No 122. Mé><iCo 1987. pp .. 3 y:4 .. 
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art~culos electrónicos y computadoras. Entre los 

restantes la mayor frecuencia· coi~respondc a productos chat<-""rra. 

Del total de 161 anuncios espectaculares observados, el 10% 

utilizan de maner'c'.\ deni<;¡rante a la mujer como elemento de venta. 

Ademas de estos dn-:.uc que arrojo el estudio de campo mencionado es 

importan te destacar que los anunc lOS espectaculares esttln 

disertados para ser visto~ si.n mucho detenimiento, de manera fuga: 

pero lo suficientemente impactante. ~ebido a esto e~plotan el 

de la im~gen omitiendo practicamente los textos 

----~-t-iITZlirú:io·-·--~t-g-u¡-;=~ ... ~..r.n.i:h-!t;_i_~~~ y de fAci 1 retenció11. E~ta 

caracterlstiC:::a, llm1tc:t el proceso :·::-ef·l~-:;;;¡--·i;;d~idUO-·-con-
respecto al p1~aducto anunciado. De aqul genera la falsa 

captaeión de la realidad con respecto ciertos productos y 

servicios, que con frecuencia terminan frustración 

postt:!riar a la compra o lesionando la economla del con!::>umidor. 

No obstante que los anuncios espectaculares elementos de 

contaminación visual, se encuentran constante 

proliferaciOn. Ademas, se convierten muchas veces en distractoreS 

p.~rzi; lo~ conductores de vehlculos en avenidas muy transitadas, 
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cre.,"l.ndo con esto situaciones dE? pe1 igro. Otr~o aspecto importunte 

lo conforman los que alguna fachada d" alguna 

con::::.tr·ucc1ón con valor hist61~ico se afectada por alg6n 

d~.· enormes dimenc-iones en su azotea. 

Quiza la respuesta a este crecimiento desmesurado de 

carActer acon6mico, si tomamos cuenta que el minuto de 

televisión en canal 2 el horario delas 5 a las 12 p.m.tiene 

uncosto de 39 millones de pesos, a lo que se deben sumar los 

gastos de produci.:;ión, mient.ru~ que lL! colot<'tción de .o.nuncio 

espectacular aproximadamente de 12.90 ~): --3:-60:--me?i:ros-o~i;:..~---

alrededor de los 2 millones de pasos mAs la renta mensual del 

espacio, por lo que muchas cbmpaNias han encontrado en este tipo 

de anuncios una buena alternativa de promoc
1

ión .. <19> 

Es importante senalar que cdda uno de 105 hubitDntcs de la 

ciudad de México, como consumidores tienen el derecho de 

manifestar inconformidad ante la imposición de este tipo de 

publicidad, acudiendo la delegación pblltica en donde se 

encuentren los anuncios que le molestan. 

<19> C·fr Torres, Dora. Los Publicistas. Revista del Cosumidor No 
147 .. México 1989 .. pAg 80. 
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Es frecuente encontrar anuncios la vla pllblica quQ violan 

las disposiciones legales en materla de publicidad, que algunos 

casos, resultan peligrosos para los conductores de vehlculo~, 

pasajeros y peatones que circulan cerca de las ..\reas donde 

encuentran colocados, ademA.s de esto llama la atención la gran 

cant.idad de anuncios con e>:presione5 en idioma inglés, sólo de 

la marca, sino de frases adicionales, lo que va contra de 

nuestro idioma y por r-onsecuencia de nuestra identidad cultural~ 

A nuestro paso encontramo~. paredes completamente pintadas de 

.~oio ... _ .. __ yru:c:le_..__.¡t.J!tC!.r_\J...!.9..L.~~-,--..!:.~:'o~~~!.'-c.!.!?_ .. ~-~-~~~=-s clnu~~-~--

col i ndanc i as de los inmuebles que alcanzan 6, e, y hasta 10 pisos, 

de edificios ubicados a lo larga de las vias de circulación 

continua, lo que se convierte en una agresión a los habitantes de 

la ciudad y al paisaje urbano. En esta confusión de imAgenes 

destaca la de la mujer o idea de placer sexua.l como medio de 

persuación que induce a la compra del producto anunciada; 5e abusa 

de la figura femenina y con frecuencia se le denigra en anuncios 

comerciales, sobre todo en los que anuncian marcas de pantalones 

da mezclilla y de ropa interior. 

En la Ciudad de México, la fijación y colocación de 1os 

anuncios espectaculares en 'la vla pl.).blica, est.i regulada_~· por ·e1 
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Reglamento de Anuncios Espec:tac:ulares para el Distr•ito Federal~ su 

aplicación, vigilancia y cumplimiento responsabilidad del 

Departamento del Distrito Federal y de les delegados 

correspondientes; En cuanto al contenido del mensaje éste 

re9L1la. por la Ley Federal de Protección al Consumidor y el 

Reglamento de la Ley General de Salud Materia de Control 

Sanitario de la Publicidad. 

Después de ver todas las irregularidades y molestias que 

ocasionan los anuncias espectaculares~ nos preguntamos si su 

reglamentaéi6n jurldica es desconocida por l~~ compa~ias 
-----------·---··---~-------·--·-·--------------------

publ ic:i tarias que manejan este tipa de anuncios, ---;-¡-ex-is-te·----------

negligencia en su control, d si nos enfrentamos a insuficiencias 

en su marco reglamentario. 



2.2 REGLAl'IENTACION DEL CONTENIDO DE LOS ANUNCIOS ESPECTACULARES 

En la Ciudad de Mthaco el contenido del mensaJe de los 

anuncios espectaculares se encuentra regulado por 2 ordenamientos 

Juridicos: 

- Ley Federal de Protección al Consumidor 

- Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control 

Sanitario de la Publicidad. 

Dentro de las limitaciones al contenido del mensaje de los 

anuncios espectaculares encontramos que la Ley Federal de 

Protección al Consumidor dentro de su capitulo 11 denominado "De 

la Publicidad y Garantias" 1 articulo s. ~~f'fala: " Todo provaedor 

d~ bienes o servicios esta obligado a in1ormar clara, 

suficientemente al consumidor. cualquiera que sea el medio que 

utilice. En consecuencia, prohibe que en cualquier tipo de 

información • comunic:ación o publi.cidad comercial se haga uso de 

textos, diálogos., sonidos., .. imágenes o de9t:t".iftcione!O _que d!rocla.·u 
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indirectamente impliquen ine::ac ti tud, obscuridad, omisión, 

ambig~edad, exageración o que por cualquier otra circunstancia 

puedan inducir al consumidor a engaf'to 1 error o confusión sobre: 

r. El origen del producto, bien '3ea geogrAfico, comercial o 

de cualquier otra lndole o, su caso, del lugar de prestación 

del servicio y la tecnologla empleada. 

II. Los componentes, o ingredientes qua integran el producto 

o el porcentaje en que concurran en él. 

------------------
¡ 11. L~~-·b;~;-fic i o~~--~PlTCaCTOñes-eier·us·c,-- ··a-er-·-priiDUci;c-:-----. -. ~ 

servicio. 

IV. Las caracter).sticas del producto, tales como dimencioness., 

cantidad, calidad, utilidad, durabilidad o atributos o, 

caso, las caracterlsticas d~l servicio quc·sc cfrc~ca. 

V. Propiedades del producto o servicio no demostrables • 

VI. La fecha de elaboración y caducidad, cuando estos datos 

deU~n l11Jlc.a1·sc. 
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VII. Caracterlsticas o cual ldades ba5<ldas en c;ompcJractones 

tendenciosas, falsas e>:ac,¡eradas, respecto de otros bienes 

servicios iguales o similares, que produzcan o presten t."'n el pals 

o en el e~tranJero. 

VIII. Los términos de las gara~tias, si se o1reciesen. 

IX. Reconocim1entos o aprobaciones ofic.iales o instituciona-

les., sean nacionales extranjerns adjudicac.ión de 

trofeos, medallas pr"emios o diplomas." 

La-;; fraccione~ de este articulo que se relacionan d~ 

son la 1, I I, I 11 y IV, mismas que son violadas algunos 

que podemos observar la via pUblica, ya que 

contrariamente a lo que ind1can estas traccioñes del urtlculo 5 

de la Ley Federal Del Consumidor la información que se maneja 

de las caractet"isticas del produr:to anunciado tiende a ser 

inexacta y en ocasiones hasta exagerada, engaNando y confundiendo

ª todo aquel posible consumidor que los ·observe~ 
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Otros artlculos de la Ley Federal de Protección al Con5um1dor 

relacionados con el contenido del mensaje 

Art. 7.- En todos los casos, los datos que ostenten los 

productos etiquetas, envases, empaque y la publicidad 

respectiva, tanto de manufactura nacional de procedencia. 

eY.tranjera, se expresaran en idioma espaNol y en moneda nacional, 

terminas comprensibles y legibles y conforme al sistema genaral 

de unldades de medida pero tratándose de productos destinados a la 

exportación para ser adquiridos por el turismo eKtranJero 

podrAn usarse además idiomas y unidades monetaria~ o de medida 

extranjeras 1 previa autorización de la Secretarla de Comercio y 

Fomento !ndu!Str .. ial. 

---------- --------------------------

Esta disposición violada constantemente por los 

publicistas, por lo que podemos encontrar que varios anuncios 

espectaculares manejan textos en inglés; avenida patriotismo 

esquina calle nueve, colonia San Pedro de lo~ Pinos, 

encuentra anuncio espectacular de soporte extructural Ja 

ley~nda "Tower record .... we have got music", siendo este anuncio 

~otoriamente violatorio no solo del a~t{culo 7 de la Ley Federal 

del Cosumidor sino también del art. B del Reglamento de Anuncios 
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Espectacular'es para el Oi~tr1ta Federal, que sef"fala que los textos 

de los anuncios " deber~n redactarse en idioma esp.:inol d1? acu1_·1~cto 

con las reglas de la gramatic~, pudiendo emplearse palabras de 

otro idioma, salvo que se trate de dialectos nacion ... '1.lus de 

nombres propios de productos, marcas o nombres comerciales 

lengua extranjera que estén registrados E!O la Secretarla de 

Comercio y Fomento Industrial"; no obstante estas limitaciones 

legales los publicistas encuentran el medio para poder colocar 

estos anuncios en la vla pública 

Art. 10.- Este articulo de la Ley Federal del Consumidor sef"fala 

producto de e:(portación "calidad de e'>tportación" 

cualquier otra qua dé a entender qua exista calidad para el 

mercado interno y otra para el externo, salvo au.torización expresa 

de la autoridad competente. Podemos observar la presencia de las 

expresiones mencionadas, las que autorizadas o no, ast~n indicando 

que 18 calidad de los productos de consumo nacional es inferior y 

que los mejot"es productos son sólo para exportarlos. 
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::'. 2. 2 REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE CONTROL 

SAtHTARIO DE LA PUBLICIDAD. 

Ademtl.'<'> de las disposiciones comprendidas por la Ley Federal 

del Consumidor, aplicables al contenido del mensaje los anuncios 

espectaculares, el Reglam~nto de la Ley General de Salud 

Mataria de Control Sanitario de la Publicidad, también regula el 

contenido del mensaje de la~ mi~~os, dentro de estas disposiciones 

las mAs importantes son; 

Art tcu lo -- ~-;:=:-~-·-~~~;;.-.;r·A- -·que·-¡a-püh-l-i~-!-~.¿?.d.---i.[_'l..d.Yf;.!'; __ . __ ·~-
conductas, prActicas o hAbitos nocivos para la salud fisica 

mental cuando= 

I.- Exprese o sugiera acciones o actividades que impliquen 

riesgo o dal"lo para la salud individual o colectiva; 

11.-Aconseje practicas abortivas 

III.-Exprese ideas o imAgenes de violencia, imprudencia, 

negl~jencia o conductas que puedan ser consideradas como delitos; 
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IV. -Indique o sogiera determ1nadas c:arac:terlsticas fls1r::.:ss, 

raciales o sexuales del lnd1viduo como factor determinante para el 

de un produclo, ol ejerc1cio de una actividad o prC?stación de 

servicio, o 

V.-Contenga elC?mentos que denigren a la persona humana, 

especialmente la d19nidad de la muJer, que prom•.Jevan 

discriminC\ción de r"aza o condición social, o que utilice elementos 

visuales, grAficos o auditivos, que ofendan la idiosincrasia de la 

sociedad mexicana. 

-------;-___ !}rt !-~-=~~~--·--~-~"._~-~-=~ns i :J_:__i:_.;i_~~~~-! .. ~ ... -!!J_"f....q_r...m.~~~-i_Qn__c,r.m.t:.e.n.J-rl.a.,....4'~'--··,..--=-:· 
la publicidad es comprobable y engat'fa al publicr.J sobre la 

calidad, origen, o pure=:a, conservación y propiedadP.S de empleo de 

los pt•oductos o, en su caso, de las actividades y servicioS, 

cuando: 

I.-E)(pre5P información p.:\rcia.l que pueda lnducir a error; 

II.-Oculte la contraindicaciones indispensables para evitar-

da~os a las salud por el uso inadecuado de los p~oductos. 

43 



,. 1 I I. -Exagere las c:aracteristic:as propiedades de los 

productos. actividades o servic:io!::O; 

IV.-Indique o sugiera que l?-1 usa de un producto, el ejercicio 

actividad o la prestación de servicio. factor 

determinante de lds caracterlst1cas fls1cas , intelectuales 

sexuales de los individuos en general. o de los personajes reales 

o ficticios que se incluyen el mensaje, siempre que no existan 

pruebas fehacient~s qua asl lo demuestren; 

V.-Atribuya a las actividades, productos o servicios, efectos 

modificadores de los valores, sentimientos, conductas 

vr.-Uhlic:e personaje's reales ficticios cuyas 

carac:terlsticas profesionales, habilidades técnicas o cualidadeg 

flsic:as sean contradictorias con la actividad, producto o servicio 

de que se trate; 

Articulo 17.-No se autorizará la publ,icidad cuando utilice 

métodos de los llamados subliminales para difundir mensajes 

publicitarios. 
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Articulo 18. "No se autori::ara la publ 1.Cl.dad cuando: 

I.- Difame, pcrju1c10 o comparación peyorativa para 

otras marcas, productos, se1~vic:1os, empresas u organismos, 

realice comparaciones que no estén debidamente comparadas; 

II.- Cause corrupción al lenguaje, 

costumbres mediante palabras actividades 

~ontrarie buenas 

im~gene~ obcen~s, 

frases o escenas de doble sentido, sonidos o gestos ofensivos 

emplee recursos de baja comicidad; 

III.- Sea denigrante para el culto clvico o de la patria y da 

los héroes, de los mor1umt?ntos históricr;c;, c.rquE'.>ul~1gicos y 

de de situaciones económicas o sociales del mundo; 

v.- Se utilicen palabras 

et:cepción hecha de marcas 

idioma diperente al espal'Sol, a 

de denominaciones genéricas 

espectficas que sea factible traducir al espa~ol, y que 

apliquen a productos y servicios autorizados por la Secretarla, o 

VI.- Contravenga las demAs disposiones aplicable5. 

La aplicación de este articulo por parte de la Secretarla, 

entenderA realizada en el exclusivo Ambito de competencia y sin 
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perjuicio de lo que en la m.ntcria c:ompeta a la Secretarla de 

Gobernación y otras dependencias del Gobierno Federal" 

Esta reglamentación jurldica, al parecer cuenta 

control negligente por parte de las uutoridades resp~nsable5, 

puesto que podamos Ob5ervar anuncios espectaculares en la vla 

pública, que denigran la mujer, utlizandola como medio de 

pesuación que induce a la compra del producto publicitado, caso 

frecuente en los anuncios espectaculares qua promocionan marcas de 

pantalones de mezclilla; ademA.s de los anuncios que manejan 

excelentes caracterlstic:as flsicas, que nos invitan comprar 

ciertos productos que sólo la "gente bonita" puede poseer. Estas 

irr~gularidades en los anuncios espectacula~es son frecuentes, y 

estan a la vista de todos, pero, 1que pasa con las autoridades 

responsables? ?porqué no ~e h~ce algo al respecto?, la respuesta a 

estaS preguntas no esta sólo en espera•" un mayor control por parte 

de las autoridades unicamente, sino ademas preocuparnos por 

conocer la reglamentación jurldica al respecto y participar por 

medio d~ la acción popular denunciando los anuncios que e~tan 

fuera de la ley y que afectan-a nuestra sociedad. 

46 



2.3 UBICACION DE LOS ANUMCIOS ESPECTACULARES DE ACUERDO AL 

REGLAMENTO DEL ü.O.F. 

En el Distrito Federal, la colocación y fijación de los 

anuncios visibles desde la via pública, está regulada por el 

Reglamento de Ant.tnc.ios para ~l Distrito Federal. 

El articulo 21 del Reglamento de Anuncios para el D .. F. sertala 

"Los anuncios, en cuanto a su colocación, podr.!ln ser: 

1. - Adosados, aquel los que fijen o adhieran sobre las 

I I. - Colgantes, volados saliente, aquellos cuyas 

caratulas se proyectan fuera del paramento de un~ f~chada, 

fijAndose a ella por medio de ménsulas o voladizos; 

lII.-Autosoportados, aquellos que se encuentran sustentados 

por uno o m~s elem~ntos apoyados o ancladog directamente ~l pi$o de 

predio y cuy~ C:at"acterlst.ica principal sea que su parte visible 

tenga cant~cto con edif1caciOn alguna ; 

IV.-De azotea, aquellos que se desplanten sobre el plano 
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hor1:ontal de la mi~ma 

V.-Pintoo"ldos, los que se hagan mediante la aplicación de 

cu~lq1.11er tipo dt'! pinb.•ra, sobre supe1·f1c1es de las ed1f1caciones 

o de los veh\c:ulos, y 

VI .. -lnte9r.ados, los que alto ralir.ve, bajo relieve o 

calados, formen parte integral d~ la edificación que los contiene. 

De estos tipos de colocación, los mAs frecuF.>ntes en 109. 

los de a•otea (fracc. IV>, y los pintados (fracc. V> .. 

Los ariunc:1os autosoportados requieren de e>:tructuras que 

fijan sobre un inmueble" determinado , a este respec:to el 

articulo 30 de el Reglamento de Anuncios p'ara el Distrito Federal 

sef'rala: .. La construcción, instalación, modificación, ampliación, 

reparación, conservación, mantenimiento, y retiro d~ extructuras 

destinadas a anuncios que 

debei-:.tin ejecutarse por 

fijen o apoyen en algün inmueble 

Director Responsable de Obra 

Corresponsal Instalaciones o seguridad Extr""uctut"'al 

registrados en los términos de lo dispuesto en el Reglamentci de 

Construcciones para el Di.strito Federal". 
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En la colocac1ón de los anuncios espectaculares en azoteas se 

deberAn obser•var l ac; qlJe sel"lala el articulo 35 del 

Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal: " En los anuncios 

de .azotea se deberan observar li'J.'S siguientPs normns: 

I.- En n1ngún caso la altura sera supel'ior 11) metros 

incluyendo e){tructura y elementos de iluminación, y 

II.- Los elementos a que se t"efieren las fr~cciones I, 11, 

y 111 del articulo 20 de este Reglamento, seran cubiertos por los 

materiales 1 i9eros que especifique el Manual, lde normas técnicas 

______ _Q_e_J __ _P._. __ Q_,.--E...._L~Q_l}_q_!__c;i_!?_j_~J~.9. .Q-.!': ___ g_'::':_~ las extructuras no sean visibles 

desde la vla pU.blica. (20> 

En cuanto a los anuncios espectaculares que son pintados 

sobre los muros, por lo general de edifios, estos se deben apegar 

a lo que se~ala el articulo 39 del Reglamento de Anuncios para el 

D.F. que señala lo siguiente: "En los muro.$ laterales de las 

edificaciones se podrA permitir la pintura de anuncios no 

comercialas, siempre y cuando sean·estéticos o decorativos y la 

mención de la firma o razón social que lo patrocine no exceda el 

cinc.o por ciento de la superficie utilizada. 

~20) Art. 20 RADF.-Se consideran partes de un anuncio, todos los 
elementos que lo integran, tales como: 
I.-base o elementos de sustentación; 
II-Extructura de soparte1 
lII-Eleme~tos de fijación o de sujeción; 
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Para el otorgamiento d~l permiso o licencia correspondiente 

la Dele9ac16n respectiva requerira el d1ctdmen favorable la 

Comisión que valorara el caracter estético decorativo del 

anuncio .. 

De autoriza~se la licencia o permiso 1 el 50licit~nte otorgara 

fianza f-avor del Departamento, a efecto de garantizar el 

mantenimiento y retiro 

Art 40.- Sólo permitiran anuncios en las bardas de predios 

edificados y las de los predios destinados usos 

comerciales o industriales 7 si no exceden del treinta por ciento 

de la superficie de las bardas. 

-----~--...,..--------~----···-~----

Ademas de estas disposiciones a que deben sujetarse los 

anuncios espectaculares en su colocación, de acuerdo al tipo de 

anuncio de que se trate7 la ubicacion de estos en el D.F. esta 

prohibida los lugares que determina el articulo 49 del 

Re9l~mcnmto de Anuncios para el Distrito Federal: 

Art. 49.-Queda prohibido fijar, instalar o colocar anuncios, 

cualquiera que sea su clase a material, los siguientes 

lugares: 

l.- En las zonas no autorizadas para ello, conforme lo 

dispuesto en este Reglamento y ~11 ~l n.'.l.nu::l; 
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II .. - En radio de 150 metros, med10 de proyección 

hbriz.ontal, del entorno de ' los monumi.:ntos pUbl icos y de los 

parques y sitios que el público frecuenta por su belle;=.a natural o 

interés histórico cultural. 

Se exceptUan de esta prohib1ción los anuncios que se instalen 

forma adosada y cuya superficie y demas caracteristlcas estén 

de acuerdo con este Reglamento y con el Manual (de normas tecnicas 

del D.D.F. >; 

III.- En la vta pública cuando la ocupen, cualquiera que sea 

la altura, o cuando se utilicen los elementos e instalaciones de 

la misma, tales como pavimentos, banquetas, 9ua1~niciones, postes, 

unidades de alumbrado, ¡, lO!.tkos, b.J.nc:?-:: 1 a~l -----.--·--o----·--- b<'tsureros. 

todos aquellos elementos de utilidad u ornato de plaza~, paseos, 

jardines, parques, cal les y avenida.s; 

IV.- En las casetas o puestos, cuando unas y otras estén 

instalados la vla pública, con las excepciones que 

establecen en el articulo 4á; 

V.- En postes, pedestales, platafo1~mas, si astan sobre la 

banqueta, arrollo o camellones de la vla pUblica, con ecepción en 

lo dispuesto por el articulo 38; 
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VI[.- En las edificaciones ubicadas dentro del de 

aproximación aeropuerto de la. Ciudad de Mexico , cuando excQdan de 

l~ altura autorizada para las mismas; 

VIII.- En la~ zonas re51denciales o habitacionales que 

determinen en el Manual; 

IX.- En los casos en qu~ se obstruya la visibilidad de las 

placas de nomeclatura de las calles, o de cuialquier otro tipo de 

se~~lami~nto oficial; 

X.- En las vias rApidas o de circulac~ón continua, se9Qn se 

sef'fale- en el m~"'nuAlJ 

XI.- A menos de cincuenta me~ros de cruceros de las vlas 

primarias o con vlas de circulación continua, de cruceros viales 

pasos a desnivel y de cruceros de ferrocarril¡ 

XII.- En los cerros, rocas, Arboles, bordos de rios o presas 

y en cualquier otro lugar en que puedan af~ct~r la pcr~pactiva 

panorAmica o la armenia del paisaje; 

XIII~- Dentro de la situada arriba do la cota 2,350 

metros sobre el nivel del mar; 
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XV.- En saliente, en el interior de portales püblicos; 

XVI.- En cualquier sitio si t..ont1ene las e::pres1ones "Alto", 

"peligro", ''Crucero", "Detengase", o cualquiera que se id1:?nt1fique 

con prevenciones o seriales de transito o p.:J.ra las vlas püblicas; 

XVII.-En los elementos de fachada tales como ventanas, 

puel"tas, de vidrio o plástico, que de iluminación natural al 

inl;at"ior de l.os edificios y que sean visibles desde la vl.a 

pública, con excepción en lo dispuesto por el articulo SO fracción 

III de este Reglamento; 

XVIII.- En los balcones, columnas, pilastras y cornisaS de un 

inmueble pat"a fija.t" placas, 1~6tulos o anuncios permanentes; 

AIX.- En las entradas o circulaciones de pórticos, pasaj~~-~--------
----------- - -~---

----portc;1es~--asl- colgantes, salientes o adosados a columnas 

aisladas, y 

XX.- En las demás prohibiciones expresamente este 

Reglamento y otras disposiciones legales y reglamentarias 

aplicables. 

Toda violación a esta disposición, como a las demas seNaladas 

por el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal, serAn 
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sancionadas de acuerdo a lo que se~ala el capitulo VII del mismo 

reglamento, dentro de este capltulo es importante hacer referencia 

a los siguientes articulas: 

Art. 73 .. - Se entenderá por infracción la violación 

cualquiera de las disposiciones establecidas el presente 

ReQlamentoT mismas que ser~n sancionadas de acuerdo a lo previsto 

este Capitulo. 

Art .. 74.- Las sanciones administrativas podrAn consistir en 

I.- Multa que podrA ~cr hc¡sl;.,, por el importe de mil dla:=s-=d=e ___ _ 

_ f:.-?-!-.2-?"'--~!-n-iHii:i-----G-iurro-9eneraT-VTg:;~te en el Distrito Federal; 

11 .. - El retirD del anuncio, y 

III .. -La revocación de la licencia o permiso .. 

Art .. 75.- Para la imposición de una.sanción pecuniaria deberá 

tomarse en cuenta µara su fijación la gravedad de la infracción 

concreta, los costos de inversión del anunciante, las condic:iones 

económicas y sociales y las demAs circunstáncias que sirvan de· 

base para individualizar la sanción. 

Las disposicione9 ts~"tudi;:;d'.::.~ fcw111c1n parte _de. Reglamento de 
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Anuncias para el Distrito Federal vi.gente, el cu.~1 se publicó 

el Diario Ofic:1id el ~ de sP.ptiP.mbre de 1988, abrogando el 

Reglamento de Anuncios pa1~a ~l Distrito Federal, public;:i.dc el 

Diario Oíici~l de la Federación el dta ~O de noviembre de 1976, 

ordenamiento qu~ obstante haber mostrado eficacia, para. la 

regulación de dichos medios. dti! c:omun1cación , resulto necesario 

adecuarlo a las necesidades actuales 1 por medio de un foro de 

consulta popular que permitió, mediante la participación 

ciudadana, conocE!r las inquietudes de los diversos sectores de la 

población en la materia. 

El Rcgl.:i.mcmto v19;,;,nlt=- cont::empla como innovación sugerida por 
--------------

------ra-consurFa--pi:\bTiCa,-----;-1ad~1~ ~;;:;-~~~--;~ -que c:ualquiet~ 

persona ya sea flsic:a o moral podra hacer del conocimiento do la 

Delaga.ción correspondiente cualquier infracción laS 

disposiciones del mismo, dando as! una ·mayor pa..rticipación a les 

habitantes en la aplicación de este ordenamiento. (21> 

<21) Cfr. Reglamento de Anuncios para el Distrito Federa~, 

Considerando pAg 1. 
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2.4 EL SEXO EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS 

En principio las técnicas publicitari.:is orientaban 

únicanemte destacar la~ caracterlstic~s del producto, sin 

embargo, hoy dia los articulas pasan a segundo término y las 

situaciones, la ambit:mtación y actitudes de las individuos 

constituyen la esencia de la mayoria de los anuncios, en los que 

la imágen de una mujer hermosa o un hombre bien parecido juega un 

papel cada vez mas importante. 

La mujer esta presente en muchas imAgenes publicitarias como 

un objeto se~ual o decorativo en donde por lo qaneral le 

-:-----:--=.-::.~;:=-i~ ... r.:~o ___ s.iJ•Jlil....!=..l.?~es. que l ~-~!~.~-·-::-.~~-p l an_:___~':_ __ :: .. :=:;vcn ta j «i y 

subordinación respecto al hombre, siendo- esta tlña-·-oe-·--"'1--a.o;;-.,--·-:--:-.,.--

principales caracterlsticas de la publicidad sexista. 

Dentro de la extrategia publicitaria se manejan dos tipos de 

mujer: el del ama de casa sencilla y recatada que promociona 

productos alimenticios articules de limpieza y accesorios 

domésticos; y la mujer atractiva y seductora.que se utiliza para 
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vender automoviles del a~o, perfumes y lociones, ropa femenina 

para hombre, entre otros tantos productos, dentro de los cuales el 

hombre prototípo de la sociedad no pued.e fül t.ar ac:nmparrado de 

alguna belleza las caracterlsticas mencionadas, que en 1orma 

subliminal o1recida al comprar Pl producto anunciado, como 

el caso de la rubia superior~ 

Dentro de la publicidad participan mujeres y hombres 

caracteristicas determinad.35 1 que son por lo regular modelos de 

ojos claros, cabellera rubia, piel blanca y un cuerpo ideal 1 ya 

que estas caracterlsticas nuestra cultura simboli.zan 

distinción, superioridad, riqueza y éxito en todos los Ambitos¡ 

-----···---l.a_p.ub.J .. i.c.i.dad._____se__.enc..a~Q.iL..de. .. r:P.for.o."l.~r.- .~f;..t'7t_...-~?;L-·?~--~·l.......,--±~P.d.g-. ___ .. n~~·--·--;-o-;-o-

acoseja tal o cual producto para llegar a ser como la imAgen de 

los personajes que aparecen en el anuncio, haciendo a 

verdadera utilidad que proporciona el producto. 

Los anuncios sexistas se dividen en dos gruposz 

-anuncios ofensivo 

lado la 

-anuncios estereotipados ( que preservan el papel sexual 

trad iciona.l) 
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Lo'\ publ 1cidad ofensiva es aquél l.::i que utiliza imagene5 o 

situaciones discriminatorias para los inteqr8ntes de algUn sexo, 

generalmente acampanadas de mensaJes degradantes. 

Como publicidad estereotipada se considera a los anuncios que,. 

sin transmitir en relidad un claro mensa.je ofensivo, reflejan una 

mentalidad que refuerza los papeles sexu3les tradicionales."C22) 

Es relativamente sencillo identificar la publicidad ofensiva, 

pero frecuentemente la linea divisoria entre ésta y la publicidad 

estereotipada es dificil de marcar. 

La publl.cidad estereotipada, en el C.d~o dli: ld. muji;:.r 

---------·------
enfoca por lo general en dos .aspee.tos de la vida ··-femenina: 

casa y trabajn, ambos casos la m~jer ocupa una posición 

inferior, la que sólo se dedica hacer de si misma y de 

entorno al90 agradable y placentero para los demAsT en la mayoria 

de los anuncios no se reconocen las aportaciones de las mujeres al 

campo laboral o intelectual, sino que la presentan como un ser 

sin voluntad ni inteligencia, predestinado ~ vivir para cuidar el 

hogar con e~mero. 

<22) Torres, Dora. El hombre y la mujer en la publicidad. 
Revista del Consumidor, No 143-147, México 1999. pAg ~2. 
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Como eJcmplo de lo anterior podemos seíialar el anuncio de 

producto de limpieza denom1n¿:arJo l'l~"'lestro l 1mpio; "Los d1st1ntos 

mensajes de este liqu1do limpi.~dor preservan, invariablemente, el 

estereot1po dr-.11 ama de casa ~10·.,.·en, bon1 ta y elegdnte dedicada 

a los que h.;iceres de1 hogar con enb..lsJc\smo inagotable, la figura 

masculina simooli;!a~ Pn Psto C<'IS0 1 lt1 f11er;o:t"1 y pfei:-tividnd del 

l i.mp iador." (23> 

El mens¿iJe nos remite al e5tereot1po se::ual donde la muJer, 

e):clus1v~~mente por ser mujer, sólo puede dedicarse a las tareas 

hogñrerras sin considerar en absoluto su capac1dad de desarrollo 

en los publicitarios maneja aun en las 

anuncios d1ri91dos hacia los nil'1os, donde anuncios 

aparentemente inofensivos tienen trasfondo que la 

diferencia qu~ existe entre la mujer y el el hombre, a.si el 

papel de: depr=ndc;-r.cia e infe1~iorid,.)id qui:= d~be adopt.:i.r c-1 ::.c~:o 

femenino. 

<23) Idem pé.g. 
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La publ1cidad sc::ista se c.:iracteriza por• lo siC)uiente: 

- "Cuando la muJer util 1za "gancho". Anuncios 

publicitarios dan de existen ra;:onr~s que justifiquen la 

U1en cuando se coloci'\ en un cont1n:to 

situación antjnatural. 

- La que recurre a alusiones se>:uales y promesa~ que no tienen 

relación directa con el producto que se anuncia. 

- Donde proporcione un falsa im~gen de las aµortaciones 

me>sculinas o femeninas al trabajo. 

- La que refuerce los estereotipos se:;uales establecidos. pcr la· 

socie?dad. 

- Donde se presente una visión estereotipada de la personalidad 

masculina y femenina. 

- Publicidad dirigida a ni~os en donde se pre~ente 

impresión de las caraterio:;ticas del hombre y la mujer". C24> 

(24) idem p#.19 .. 
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El SE':-:o no es m~s que de tanto-;; mad1os que ut1li:=r.\n lo~ 

publicist;as para provocar la venta de un producto mils el 

mercado. DL~b1do a la prolifEruc.ión de mensaJes c:omerc1c:1les que 

rodean todo momento hemos olvidado anal1za1· verdadero 

contenido con atención y 1 por lo mismo IT:ucl1as veces caC?"mos en el 

juego publicitario de las "meJores marcas". 

Los anuncios espectac1.1lares estan disei'1ados pa1·a ser vistos 

sin mucho detenenimiento, por lo e}:plotan el recurso de im39en 

impactante. en este manejo de imagenl:!!:i. dcstc!l.C.:l li'.'1 riP la muJer o 

la idea de placer se~ual, llegando en ocaciones a lo pornq9rafico 

y r,or !o i:::on">lrJuietr.te no!:i"o A lu sociedad.· 

-·------------··--·---------------
--.. -----------------------

Es importante observar la publicidad con perspectiva 

crlt1ca y anali::ar el contenido de los mensajes tanto escritos 

como visuales; y si algLin anUncio por su te>:t? o imagen viola 

algunas de la~ disposiciones materia de pub] ici"dad, del 

Regla.mento de la 1.i?y General dr? s.:iluú Materia de Control 

Sanitario de la Publicidad, su caso a la Ley Federal del 

Consumidor; por su colocación un anuncio espectacular viola 

el Reglamento de Anuncios para el •"Distrito Federal estos 

anuncios deben e! ·11t.1u:iados, ya que van en contra de la 
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seguridad social; la denuncia popular esta conl:emplada. dentro del 

Reglamento de Anuncios para el D~F- en su capitulo VII y el 

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control 

Sanitario de la Publicidad en su capitulo XVIII-
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C A P I T U L O 111 

REGIHEN JURIDICO APLICABLE A LA PUBL1CIDAD 

En nuestro pais la publicidad esta re9ulada fundamentalment~ 

por el Regla.mento de la Ley General de Salud en Materia de Central 

Sanitario de la Publicidad .. y por la Ley Federal del Consumidor. 

3. 1 REGLAMENTO DE LA LEV GENERAL DE SALUD EN f'IATERIA DE_. CONTROL 

SANITARIO PE LA PUBLICIDAD. 

--.----. --------------
-- --------- ---------~-------~----

El Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de 

Control Sanitario de la Publicidad fué publicado en el Diario 

·Oficial de la Federi!l-ción el 26 de septiembre de 1986;" este 

reglamento abroga el Reglamento de Publicidad para Alimentos, 

Bebidas y medicamentos expedido el lb de ,Diciembre de 1974 y 

publicado en el Diario Oficial d~ la Federación el 19 de diciembre 

del mismo arto..- Asimismo, se derogan las demtJ.s di5posiciones sobre 

la materia que se opongan al presente ordenamiento.~ <25> 

<25) Segundo Articulo transitoria del Reglam~nto de 14.L~y ·c~~c~~~ 
de_ !:?alud en materia de Publicidad. 
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El Reglamento de la Ley Genu1~a.1 de Salud Materia de 

Control Sanitario de la Publicidad consta de XVIII capltulos, los 

cuales contemplan los siguientes puntos: 

Capitulo l.- Disposicione5 Generalas 

Capitulo II .. -Publicidad de la Prestación de Servicios de 

Salud. 

Capitulo III .. -Publicidad de Alimentos y Bebidas no 

Alcohólicas 

Capitulo IV.-Publicidad de Bebidas Alcohólicas y Tabaco 

Capitulo V.-Publicidad de Medicamentos y Plantas Medicinales 

Capitulo VI .. -Publicidad de Estupefacientes y Sustancias 

Ps:.cotropicas 

Capitulo VII.-Publicidad de Equipos Médicos, Prótesis, 

Ortesls, Ayudas Funcionales, Agentes de 

Diagn6stico,Insumos de uso Odontológico, Ma--

teriales Quirürgicos y de Curación y Produc--

tos Higiénicos .. 

Capitulo VIII .. -Publicidad de.Producto$ de Aseo 

Capitulo IX.-Publicidad de Productos de Perfumerla y 

Bel le za 
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Capitulo X.·-Publicidad de los Sc~rvic1os y Proced.1.in1entos de 

Embel lec 1m1ento 

Capitulo XI.-F'ubltcidad rJe F'Jaguicid¿\s, Fertili::antes y 

Sustar1c1as lo~icas 

C.:.pitt1lo '1II.-Autor1:!aciones 

Capitula Xlll.-Vigilancia Sanitat•ia 

Capitulo XIV.-Medidas de Seguridad 

Capitulo XV.-Sanciones 

Capitulo XVI.-Procedimientos Para Aplicar Medidas de 

SE!guridad y Sanc.ioOes .. 

·--·----~!-... ~9..!2-$...entQ..______Q_~~-ª--L§'_'L_G_l;:!:[l_Rr.aJ_de--5al.u~~~-=~~-.a--!!e---·----·.-.-.-. 

Control Sanitario de la Publicidad, toma en cuenta que el g~an 

avance tecnológico, ha hecho que los medios de comunicación 

repercutan de directa el püblic:o . receptor de los 

mensajes, teniendo por ello una influencia en los habitas de 

consumo, principalmente entre los grupos de pe: .. sona.s menares de 20 

aNos; por lo que dentro de los propósitos del reglamento 

encuentra al de procurar la salud fisica y mental de la población, 

principalmente de la ninez, los jovenes y las clases populares .. 
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Las disposic1ones del Reqlamento para controlar la 

publicidad, buscan desalentar la formación de hábitos nocivos 

contra la salud. En especial se e~ige que los rnens;;ijes 

publicit .. -¡rios reflejen claramente el conterndo de los productos en 

los términos de calidad, utilidüd y., en el caso de los alimentos, 

de su valor nutric ional. 

El Capitulo primero del Reglamento, es de vital importancia 

puesto que comprende disposiciones generales aplicables 

cualquiera de los tipos de publicidad seNalados los demAs 

capitulas; el articula l del R~9ldfllt=-1t\.o toeríala.; E:ste ordenamianto 

tiene por objeto reglamentat"· el cumplimiento de la Ley -C3"ene""'"ra1de ______ _ 

Salud en materia de la publ·icidad vinculada las actividades 

productos y servicios a que se refiere dicMa Ley. Es de aplicación 

todo el territorio nacional y sus disposiciones son de orden 

püblico e interés social. 

Articulo 2.- Compete a la Secretarla de Salud la aplicación 

de este Reglamento, sin perjuicio de 'las atribuciones que 

corresponden otras dependencias del Ejecutivo Federal, de 

conformidad con las disposiciones lega.les aplicables, por ·10 que 
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los perml.sos y demt:is actos Jurldicos que rDal1ce la Secretaria, 

sólo entendera.n referl.dos al cumplimiento de 1;:1 Ley y el 

presente Reqlamento en materia de salud. 

Artlculo 3.- Cuando este Reglamenta se haga menc:.ión a la 

"Ley" y a la Sec:.retarla, se entenderAn hechas a la Ley General de 

Salud y a la Secretaria d~ salud respectivamente. Si sólo se hace 

mención u la "publicidad" se entendera referida a la que alude el 

articulo 1. 

las disposiciones aplicables celebre la Secretarla los 

gobiernos de las entidades fi:?derativas, estableceran los 

términos en que estos podran coadyuvar en las actividades a que se 

refiere este Reglamento que se lleven acabo los respectivos 

ambitos territoriales. 

Articulo 10.- La Secretarla no autorizara la publicidad en la 

que se afecte de cualquie>r manera o ponga en riesgo la salud de 

los menores, informara a otras dependencias entidades 

competentes. cuando presuma la violación de derechos en 

perjuicio de éstos. 
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Articulo 12.- Se considerar..'!. que la información contl::'nida 

la publicidad es comprobable y engarra al pó.blico sobre la 

calidad, orig~n, pure~a, conservación y propiedades de empleo de 

los productos o, en su caso, de las actividades y servicios, 

cuando: 

I.- Exprese información parcial que pueda inducir a error; 

II.- Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar 

daNos a la salud por el uso inadecuado de los productos¡ 

!TI.- Exagerp las ~.:ir.:ic:terlsllcas o propiedades de los -------------- ----- -

El Reglamento de la Ley General de Salud Materia de 

Control Sanitario de la Publicidad, en forma resumida, indica, que 

la publicidad debe de: 

-Promover conductas, prácticas y h~bitos que fomenten la 

salud física y mental del individuo. 
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- Ser factor determinante en la formación de adecuado~ 

htt.bitos y practicas en la alimentación de la pobltlción 

- Ser orientadora y educativa sobre las caract~rlsticas y 

propiedades reales de los productos; 

- Orientarse hacia la moderac16n en el consumo de bebidas 

alcohólicas y tabaco; 

- Realizarse sobre bases cientificas y criteros médicos, 

cuando refiera a medicamentos, estupefacientes y sustancias 

psicotrOpicas, y 

- Contribuir la correcta uti 1 izaciOn de equip-os·--·ñlédic-os 

indispensables el tratamiento de algunas enfermedades y en la 

rehabilitación de enfermos. 

Al reconocer el gran avance tecnológico que permite los 

medios masivos de comunicación a trAves de la publicidad, influir 

directamente los hAbitos de conducta de la población, el 

Reglamento seNala una amplia serie de limitaciones esa 
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pub 1 icidad; de ejemplo podemos set"J.'llar dos aspectos de 

importancia del l"'eglamento: La constitución del. ConseJO 

Consultivo de la Publicidad con objeto de control sanitario y el 

dt:.>recho a la acción popular para denuncJar c.ualquier infracción ,31 

Reglamento de l.:i Ley General de Salud en Materia de Control 

Sanitario de la Publicidad. 

El Consejo Consultivo de la Publicidad ObJeto de Control 

Sanitario, sertJ. integrado de acuerdo al articulo 120 del 

reglamento por: 

I.-Un representante de la Secretarla, {de Salud> quien lo 

pres id i.rA. 

II.-Tres vocales designados por el titular de la 

Secretarla; 

.III.-Un vocal designado por la Secretarla de Gobernación; 

lV.-Un vocal designado por el Instituto Nacional del 

Consumidor 

V.-Un vocal designado por el Sector Social; 
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VI.-Un vocal designado por el Sector Privado; 

VI 1.-Un vocal designado por el Cons~jo Nacional de Radio y 

Televisión, y 

VII l. -Un Secretario que sei~a designado por ~l Pr:-esidente del 

Consejo Consultivo." 

La calidad de las representaciones de este Consejo 

permite confiar en su buena organización y funcionamiento. Una de 

las princip~les funciones previstas por el consejo , la de 

--;P-;;~;,-;:-·-¡acoorat.·na·eT<:;n ··-··;::~-·1·~-~-·-:.~~i.ane.s _ _g~~--~-1_'::.~=-~---···~_:~~---~~-·o
materia de publicidad. 

En cuanto al derecho a la acción popula~, para denunciar 

infracciones, dejemos que hablen por si solos los articulas que 

·se transcriben del mencionado reglamento: 

"Art. 124.- Se concede acción popular para denunciar ante la 

Secretarla de Salud, cualquier infracción a las d1sposiciones de 

la Ley <General de Salud> y del presente'Re9lamento, asl como los 
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hechos, actos omisiones relacionadas la publicidad que 

cau!iE.:>n o puedan causar daf"los a la salud de las personas". 

"Art. 125. - La acción popular puede ejerc:ersP- por cualquier 

persona flsica, o moral proporcionando a la Secretaria de Salud la 

información necesaria para identificar los hechos~ actos 

omisiones de qUt:! se trate". 

"Art. 126.- Quien ejerza la acción popular tiene der[!cho 

que la Secretarla, un plazo ma}:imo de tres meses contados 

part_ir de la presentación de la denuncia, le informe acerca de las 

medidas tomadas y el curso que se haya dado a su petición o sobre 

la impruct:-dtO"nl..;.'.1a. de la misma. 
···----·------------·-· ·-·-·----···-·--· ---------··-·---·-··-···- ··-···--·----------

La mayor par.te de la publicidad, atenta contra nuestra salud 

flsic:a y mental., y sólo mediante la protesta y denuncia 

constantes, ejercidas por los miembros de la comunidad mexicana, 

sera· posible poner limites los abusos que 

constatantemente nos somete la publicidad c6mercial. 
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3.2 LEY FEDERAL DE PROTECC!ON AL CONSUMIDOR 

La Ley Federal de Protección al Consumidor en materia de 

publicidad, se preocupa por que estll no se maneje de una munera 

fraudulenta, que indu~ca al consumidor a engaNo,error o confusión 

sobre el producto que promocione. 

La ley Federal de Protección al consumidor entro en vigor el 

5 de febrero de 1976, como un ordenamiento creado para protejer 

a la población de acciones contrarias a sus intereses, por parte 

de comerciantes , provedores y prestadores de servicios. 

-·····-··----·-·-·-
------------~----------

"Anteriormente las atribuciones del Ejecutivo Federal 

Materia Económica, la Ley OrgAnica del Articulo 28 Constitucional 

y hasta el Código Penal, consideraban diversos aspectos relaciona-

dos con la protección a los consumidores. Sin embargo faltaba un 

instrumento legal que se ocupara, especlficamente, de ,los 

problemas rco?lacionados con el consumo'•. (26) 

(26) Beltran, Guadalupe. Revista del Consumidor No 147. Ed .. tni::o·.o 
Mé)(iCO 198'1. 
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La Ley Federal del COn$um1dor , surgió como una resruesta a 

las demandas de un movimiento organi~ado de obreros. En 1974 habla 

llegado fin la etapa económica de México conocida 

ºDesarrollo Estabilizador", la economta nacional se enfrentab<l al 

fenómeno de las constantes alzas de costos y precios de productos 

alimenticios y los servicios en general, por lo que el movimiento 

obrero destacó la importancia de contar mecanismos formales 

que protejieran a los trabaj_adores y, en general a los sectores de 

bajos ingresos en la adquisición de bienes y servicios , por lo 

que los trabajadores propusierón la creación de un instrumento 

que dio vida a la Ley Federal de Protección al Consumidor que 

entro en vigor el 5 de febrero de 1976. <27) 

En el texto de dicha Ley se previó el establecimiento de 

dos organismos : 

-El Instituto Nacional del Consumidor <INCO> 

-La Procuradurla Federal del Consumidor (PROFECQ) 

Por iniciativa presidencial, la PROFECO queda facultada. a. 

partir de enero del presente aho para inspeccionar· y_vigilar que. 

(27> Cfr ldem, PAg 78. 
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se cumplan las disposiciones de la. ley Federal del Consumidor. 

El arttculo 57 de la Ley Federal del Consumidor sarsal~•: 

"La Proc:uradurla Federd.l del Consv1nidor (~rgano 

decentralizado de servicio soc:ia.l, con personalidad Jurld1c:.:i. y 

patrimonio propio y con funciones de autoridad administrativa. 

encargada de promover y proteger los derechos e intereses de la 
.,,_, 

población consumidora, mediante el ejercicio de las atribuciones 

que le confiere la ley." 

-----------···------~~- 1NC9.~----~":!:~!:9~--q~ .!..~.ª-~J-~ª-~.J:..'ª_b.iiLia..s____de_.p.r.Pvenr._i ó~ 

investigación, orienti311do e informando a. los consumidores; el 

articulo 68 de la Ley Federal del Consumidor Seflala: "El Instituto 

Nacional del Consumidor,tendr~ las finalidades siguientes: 

a) Informar y capacitar al c:onsumidot"' en ~l conocimiento y 

ejercicio de sus derechos 

b) Orienta~ al consumidor para•que utilice racionalmente su 

capacidad de compra. 

e:) Orientarlo en el conocimiento de practicas comerciales 

publicitarias lesivas a sus intereses 
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d} Auspiciar h~bitos de consumo que protejan el patrimonio 

familiar y promuevan dcsarrol lo y una mAs 

adecuada asignación de los reCl.lrsos productivos del pals. 

El objetivo primordial de la Ley Federal de Protección al 

Consumidor es que la relación entre comprador y vendedor, asl como 

la que Ge da .entre quien presta un servicio y quien lo recibe., 

dependan Unic:a111ente de la buena o mala voluntad de las partC!s, 

sino que deben sujetarse reglas claras y equitativas para todos. 

------- ------------------ -- --·--·-------------
·---:·--.....,,..-~ap•ttu10--¡·¡-· de la ley Federal del Consumidor se refiere a 

l_a publicidad, al respecto sel'ra.la en el articulo So, lo s19uiente: 

"Todo proveedor de bienes y servicios est..'l obligado 

informar clara, veraz y suficientemente al consumidor, cualquiera 

_que s~a el medio que utilice. En consecuencia, prohibe que en 

tipo de información, comunicación publicidad 

comercial se haga uso de te~tos, diAlogos, sonidos, im~genes 

descripciones que directa o indirectamente impliquen inexactitud, 

obscuridad, omisión, ambigQedad, exageración o que por cualquier 

otra cirt:un!:t.:!nci.:::. puad.ar. induc..lr ol consum1do_r:- a. engano, error:- o 

confusión sobre; 
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I.- El or19en del producto, bien sea geogrAfico, comercial o 

de cualquier otra lndole o, en su caso, del lugar de prestación de 

servicios y la tecnologia emple~da. 

11.- Los componentes, o 1ngred1entes qut:t i11t.e9ran el producto 

o el porcentaje en que concurran en él. 

Ilt.- Los beneficias o implicaciones del uso del producto 

servicio. 

IV.-Las caracteristicas del producto, tales 
-- -~---------------- - -- -----

di menciones,, cantidad, calidad, utilidad, d~bii'i."d;d-.;-;t,.:i·b-~"fOs---.:----···-··-··-

o en ~u caso, las carac.terlsticas del servicio que se ofrezca. 

V.- Propiedades del producto o servicio no demostrables. 

VI.-La fecha de elaboración y caducidad, cuando estos deban 

indicarse. 

VII.- Carac:terlsticas o cualidades basadas en comparaciones 

tendenciosas, falsas o exageradas, respecto de otros bienes 

servicios iguales o si mi lares, que se proúu.l.._on o µ1~~:;.ton en ~! 

pala o en el extranjero. 
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VIII.- Los términos de las gari'ntlas, si !ie ofrl':?Ciesen. 

IX.- Reconocimientos aprobaciones oficiales 

instl. tuc1onales, sean na.cional1:?s o extranjeros, como ~"'djudicacián 

de trofeos, medallas, premios o diplomas." 

Los anunciantes podrAn solicitar de la autoridad competente 

opinión o dictamen sobre la publicidad que pretendan realizar. 

45 dias, la publicidad propuesta en tendera aprobada. La 

autoridad podrA requerir la documen~ación comprobatoria y 

la información complementaria del caso, por una sola ve7., dentro 

de los primeros quince dias de dicho término, entendiéndose 

interrumpido aquél durante todo el tiempo que el interesado tarde 

presentarla. La aprobación expresa tAcita libera al 

anunciante de la responsabilidad prevista en el articulo Bo"~ (28) 

Articulo So~- La falta de ver~cidad los informes 

instrucciones a que se refieren los articulo& anteriores, es causa 

(28) LFPC. Articulo 5, tercer parrafo. 
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de responsabilidad por los dat'Jos y perjuicios qu~ ocasionaren. 

Este articulo se relaciona de manera directa con el ¿,rtlc1.1lo 9o 

que sef'fala.: " La dependencia competente en cctda ca.so ordena1'a que 

suspenda la publicidad que viole lo dispuesta en el articulo 

anterior y podrA exigir al anunciante que, a cargo del mismo, 

realice la publicidad correctiva en la forma en que aquélla la 

estime suf1c1ente, sin perjuicio de impone1·le lüs sanciones en que 

hubiera incurr·ido." 

"Sin perjuicio de la responsabilidad que pudi.era 

incurrir, entenderA aprobada la publicidad cuando el 

anunciante hubiera proporcionado datos falsos a la autoridad. 

La información sobre bienes y servicios provenientes del 

entranjero estara sujeta a las disposiciones de ei:=ta Ley, respecto 

de la cual existe responsabilidad solidaria entre la empresa 

matri= y sus filiales, subs.1diarias 1 sucursales y ·agencia~." (29) 

El articulo 19 de la LFPC sef'fala: "El proveedor está obligado 

a suministrar el bien o servicio en los términos de la publicidad 

real i zada 1 los que se seNalen en el propio producto o de 

acuerdo con lo que haya estipulado con el consumidor. 

C29} ldem 1 Parrafo 4o y 5a. 

ESTA 
S.iW-t 



En caso de que el consumidor o el provúedor incurran 

tratandose de la comp1~aventa de un bien, y o tr~o tendrAn 

derecho, dentro de los 3 dias hAbi les s.igui&ntes a la celebración 

del contrato. al cambio o a la bon'lfica.ción del valor de la cosa 

pot' la compra de otra. 

En lo que se refiere al p~rrafo anterior y en agut:?l otro 

que por mutuo consentimiento se rescinde el contrato. queda 

prohibido al proveedor de bienes comprar, reconocer o bonificar al 

consumidor un precio inferior al originalmente pactado, siempre 

cuando el bien no haya sufrido deterioro o haya reduc:io su valor 

pqr cLli:'llquier circunstancia., sea o no imputable al consumidor~ 

---------- -:------.-- -------------
Las reglas previstas en este artlculo,--~~-;;-~-;iiC~AOCunnoo ,-.,.:---·--··,--

trate de bienes de consumo inmediato." 

Estos articules de la LFPC relativos la publicidad,. 

destacan el principio de veracidad., dP.cir, que el consumidor 

pueda tener el conocimiento suficiente sobre las caracterlsticas 

reales de los prodt..lctos promocionados, limitando a la publicidad a 

una función de información., para que el público conozca ciertos 
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pt"cdLIC to5 que en un mo·T.C?n to d-::·te1·m i nado puE~dan :,i. ti s facer alguna 

de sus necesidddes, no ob~t~nte, abunda la publ1c1oad ~:1age1·ada e 

ineHacta que l..iende a mari1pul..:11 nLu:?slro;o. deseos de o;:ompra, por 

medio de 

d1spos1c1ones Jt.1rld1c.:i.s .;. las que dGbt.' de suJc::>tarse, pero al 

parecer, tales infracciones a la Ley, 

propias autoridades re?sponsablt'?s. 

--·-·-·--------------------

Bl 

d~sconocidas por las 



.:.. • .J. SANCIONES CONTEMPLADAS EN AMBOS ORDENAMIEMTOS .JURI,DICOS 

El Reglamento de:> la Ley Genera.l dE? Salud Materlñ de 

Control Sanitario de la Publicidad 1 asl como la Ley Federal Ce 

Protección al Consumidor, en sus capltulos respectivos, preve~n 

las sanciones aplicables los que se violen 

disposiciones, medio coactivo para lograr 

cumplimi~nto; mismas que a continuación se seN~lan: 

El Reglamento de la Ley General de Salud Materia de 

Control Sanitario de la Publicidad contempla las sane: iones 

aplicables de viola~ión de sus preceptos, dentro de 

capitulo XV; el cual seNala lo siguiente: 

Las violaciones que se den a los precep7os de este reglamento 

seran sancionadas administrativamente por la secretaria de Salud, 

sin perjuicio de las penas que correspondan en caso de que sean 

constitutivas de delitos.. C Art .. 103 RLGSMCSP > 
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Las adm1nistrat1vas que podrá aplicar la 

Secretarla de Salud en caso de vi oleo.e ión a los preceptos del 

reglamento tres: 

1.- Multa 

Il.- Clausura temporal o definitiva 

111.- ArrestO hasta por tr~einta y 5eis horas 

La multa el primer tipo de sanción administrativa 

contenida en el Reglamento, la cual de acuerda al precepto que se 

viole PodrA ser desde el equivalente de á1ez 
-··-·---·----------------·-·-··-··-

.quin.:.cntas 

veces el salario minimo 
-- -------diario .;ige;:;-t-;-------ra~--··-----· 

económica de que se trate, de acuerdo a lo dispuesto por la. Ley 

General de Salud. 

La violación la5 disposiciones previstas en los 

articulas 24 relativo a la publicidad de prestación de servicios 

de salud y 82 del Reglamento relativo al capltulo de 

autor1zaciones sancionara de acuerdo con lo dispuesto él 

articulo 419 de la ley, con multa equivalente hasta de veinte 

"'/CC:O"'- el GOi:11lario mlnimo general diario vigente la ;:ona 

económica de que se trate. < art. 105 del RLGSMCSP .> 
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Las violaciones a. las normas previsto'.\s E?n los ilrticulos 7, 8 

y 11 relativos a las disposiciones generales; 22 relativo la 

publicidad de la prestación de servicios de salud; 26 1 27 y 28 

re?la.tivos a la public1dc'1d de alimentos y bebidas no .ilcohólicL1s; 

~·l., 36 y 37 relativos a la publicidad de bebida5 alcohól 1c:as y 

tabaco; 4q y 51 relativos a la publicidad de medicnmantos y 

plantas medicinales; 58 y 60 relativos a la publicidad de equipoo 

médicos; 77 relativo la publicidad de plaguicidas y 

fer'"tilizantes; y 87 relativo al capitulo de autorizaciones a la 

publicidad, del Reglamento, se sancionaran de conformidad lo o 

dispuesto por el articulo 420 de la Ley General de Salud 

multa equivalente de diez hasta SO veces el salario mln1mo 

general diario la ~ona económica de que se trate~ Art.106 

RLGSHCSP ) • 
--·----·--------------~---- ----··--

·-·-----·-··----··--·-·-·· 
··-·----~--------.. ---·-

Se sancionarAn de acuerdo con el articulo 421 de la Ley 

General de Salud, con multa de cincuenta a quinienta-s veces el 

salario minimo general diario vigente en la zona económica de que 

1 a violación las disposiciones del Reglamento 

pr_evistas articules: 30 y 33 relativos a la publicidad de 

alimentos y bebidas no alcohólicas; 50 relativo a la publicidad de 

medicamentos; 61 y 62 relativos a la publicidad de productos 
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higiénicos; 64, 65 y 66 relativos a la publicidad de productos de 

aseo; y 70 relativo .'l la publicidad de productos de perfumerla y 

belleza. ( Art. 106 RLGSMCSP l 

Las dem~s violaciones previstas expresamente los 

articulas anteriores sertln sancionadas en los términos del 

articulo 422 de la Ley General de Salud multa equivalente 

hasta por qu1nientas veces el salario mlnimo general diaria 

vigente en la económica de que trate, tomando 

cuenta : <Art. 11)8 RLGSMCSP) 

l .. - Los daN'os que -::e hay.:on producido o pued.=tn producirse 

11 .. - La gravedad de la infracción .. 

111.- Las condiciones socio-económicas del _infractor .. 

IV.- La calidad de reicidente del infractor. 

Como sanción administrativa la Secretaria de Salud ademAs de 

multa podrA aplicar la clausura temporal o definitiva, se9Cn la 
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gravedad de la infracción y las caroch~rlsticas do la activ1d~'l.d 

o estableci.miento cuando: C ART _ 109 RLGSMCSP > 

l.- El peligro para la salud de las personas origine por 

la violac16n reiterada de los p1-eccpl:os de la Ley y las 

disposiciones aplicables, constituyendo rebe1dla al cumplir los 

requerimientos y disposiciones de la Secretarla, y 

Il.- Cuando se compruebe que las actividades de publicidad 

obJeto de control sanitario , que realizan cualquier 

establecimiento, violan las disposiciones sanitarias constituyendo 

un peligro grave para la salud. 

sea temporal 

definitiva, la Secretarla de Salud aplicara como sanción 

administrativa el arresto hasta por treinta y seis horas, la 

Persona que interfiera o se oponga al ejercicio de las funciones 

de la autoridad.sanitaria, o que en rebeldia se niege a cumplir 

los requerimientos y disposiciones de la' autoridad sanitaria 

provocando con ello un peligro a la salud de las personas. 

Esta sanción administrativa sólo proccderA 1 si previamente 

dictó cualquier otra de las sanciones antes mencionadas~ 
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lrnpuesto el arresto comunicüra ld resolución la 

autoridad correspondiente para que lo ejecute. ( Art 11:.:?RLGSHCSP ) 

Sanciones muy similares a las comprendidas por el Reglamento 

de la Ley General de Salud en Materia de Control Sani tar10 de la 

pub! icidad, son comprendida~ por la Ley Federal del Con!::.umidor, la 

cual seNala las siguientes sanciones 1 a las infracciones de sus 

disposiciones: 

las infracciones lo dispuesto en la Ley Federal del 

Consumidor y demas disposiciones derivadas de ella serAn 
-··--------~------··-··---·····-·--------··--·---------·----··-------·---·----·-·---·---

sancionadas poi- la autoridad competente con: 

1.- Multa hasta por el importe de quinient~s veceá el salario 

mlnimo general diario correspondiente al Distrito Federal. en el 

caso de que persista la infracción· podrt:in impon::.!r:>c multa:3 por 

cada dia que transcurra sin que se obede~ca el mandato respectiva .. 

11. Clausura temporal hasta por 60 dias~ 

III. Arresto administrativo hasta por 36 hor~s .. , .<Art .. 86-.L~~C>. 
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Para la determinac1ón de la sanción a apJicur debera tenorse 

cuenta: 

1.- El caracter intencional de la acc16n omi.sión 

constitutiva de la inf~acción; 

II~- Las condiciones económicas del infractor 

III.- La gravedad que la infracción implique en relación can 

el comercio de productos o servicios, asl el perjuicio 

oca..,, i anudo ~-~-~~_::_~~~ar~~---~--~--~.:'- .. -~-r:i.::!~~-gflc-.!)et.\er-~-3-..-·-!--!';:---l;·.;----a:;---
----~-?:=FFC-r·------

Las sanciones sehaladas por la Ley Federal de Prot~cción al 

Consumidor, serán impuestas con base en las actas levantada~ por 

la autoridad en visitas de inspección 7 o motivo de los datos 

que aporten las denuncias de los consumidor-~s, con base en la 

publicidad ordenada por los proveedores o cu~lquier otro elemento 

circunstancia de la que infiera en forma fehaciente 

infracción a esta Ley~ <30) 

. C.30> Cfr.. Art. 87 LFPC. 

88 



De acuerdo a las sanciones contempladas tanto el Reglamento 

de la Ley General de salud en Materia de Control Sanit.:u~io de la 

Publicidad, la Ley Federal de Protección al Consumidor 

podemos sef"lalar, que el incumpl tmiento las d1sposiciones 

contenidas ambos ordenamientos jurldic:os 1 darA lugar l.a 

sanción administrativa correspondiente y a la imposición de las 

penas que correspondan los delitos que incut·ran los 

infractores, 

perjuicios 

ademas de la resposabilidad por los daNos y 

que dieran lugar; sin embargo la existencia de 

anuncios comerciales fuera del régimen juridico aplicable la 

publicidad frecuente y no preci!:;amcnte por 1nsuficiencf3s 



C A P l T U L O V 

CONSECUENCIAS DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN LOS HABtTOS DE 

CONSUMO DE LA POBLACION. 

4.1 PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 

La publicidad es algo que vivimos todos los dias 1 

constantemente estamos sujetos variedad de mensajes 

provenientes de negocios e individuos que tienen un producto que 

------9~!;:_!?!!_ _ ___:~~..:_:_:___:~~~!-~~ad se lia convcrt?.do en a.l~o t.:in come.in 

que la mayoria de 1-"ls pers~~-i-;-~ceptaCiO---¡:-¡;jmo---µe:ü..,...,.;~:!-!:!!. 

medio ambiente de la vida diaria. 

La publicidad es definida en el primer coloquio publicitario 

celebrado en 1969 como "un conjunto de técnicas y medio5 da 

comunicaci6n dirigidos a atraer la atención del püb}ico hacia el 

de determinados bienes la utilización de ciertos 

servicios" (31 > 

(31> Cfr. Bernal Sahagú.n, Victor •• Aoatomla de la PUblicidad eh 
México. Ed. Nuestro Tiempo. pA9 48. 
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El autor Eduardo López BallarJ por su part~ nos dice: ''la 

publicidad consiste en una sc1~1e de mensajes p.ngados los med1os 

publicita1·ios que t1enen el propéls1to de iniormar a las p01·sonas 

sob1•e bienes, st..>i-v1c1os o ideas'. (.:::2i 

Par-tiendo de estas defiruciones, podemos sef'lalar que la 

µubli.cidad maneja. inform21c16n de lapo Ct:Hnerc1al, que d.;:i. 

al pUblico a tré.ves de distinto:;. metodos publ1c1tarios, los que se 

pueden clasi·ficar de acuerdo al fl"ledio de comunicac1ón ut1l1zado; 

las clases de fl\ed1os publl.citar·los 1ricluyc:n impn~sos, sonidos, 

visuales una combinación de ellos .. las "formas i.mpresas de 

public1dad incluyen lo.,; p~1·iód1cos 1 el cot"'reo, cata.lagos, y 

r-ev¡s.t.u:::.; 1.,...,,. f.::;1"m.:1:; !:'.!,-..' se..-..•d" d,- publ:cid,.::;.d lncluy<'"'rt, la radio .. 

-------c:~-~;:;es -~~L7í0i).ii~Tañfii~-y-·-~=i"TST·~,1;-o;;:-ct2~.::::;<,.:·?:.-!.-4"·!~-::>o~-~~-·n._.!;.on;-ir.:ñ. ~· _.lQ.~.·----__ 

medios visuales di:? publicidad incluyen Cc\rteleras al aire libre, 

letreros, disef'los arquitec:ton1cos y anuncios luminosos; sin 

olvidar la telev1'3Lón y el cine, que utilizan Combinaciones de los 

medios mencionados. (33> 

G:s importante dist1n9it' entre los términos publicidad y 

pr·opaganda, debida q~te e nnstantemente •.lti 1 izados 

sinónimos, lo cual no es correcto. 

<32} ~ó~e; Bal lori.. Eduardo. Publicidad. Ed.. South Wenste1·n,. 
u.~·"· 198~ µ~~ 2. 

t33l Idem. pa~ s. 
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Le>. propa9andit es def1nidi\ en el pri.mer coloquio pu.bl1.Citari.o 

de 1969, como "el conjunto de tl'.?cnic<:is y medi.os de comun1cac:ión 

social tendi~n~es in-fluir, 

c.ompa1·tarri1ento humano.'' <::;4> 

El "'1;Uto1~ YoLing hinbal, por~ su parte define a la propaganda, 

"el mas o menes del1.berado, plan~ado y sistematico de 

s\mbolos, pri.nc::ip.::ilmente mediante ~ugestión y otras técnic.ci·::. 

psicológicas conexas, el propósito, primer 1 ug,a.r • de 

alterar y controlar la opiniones, ideas y valores. i:.i1 timo 

término de modificar l.:i. acción manifiesta segUn cie1·tas lineas 

pred.,-_•terminadas". l35) 

Pa1~tiendo de las definiones sef'raladas, tanto de publ icidnd 

como de propaganda, podemos decir que la publicidad persigue 

fin mas que nada comercial, ya que su obJetivo esta orientado 

provocar aumento L.>fl las ventas y en las ~ampras, a través de 

c:iertas influencias, mientras que l.:;. propaganda busca una 

manipulación ideoJógica-politica. 

<341 Bernal SahagUn, Victor~ Op. cit •• p~g 49. 
<35> Young, Kimbal. La opinión pú.blica y la propaganda. Ed. · 

P~idc=~ ANJP.ntina 1979. pag 201. 
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Algunas veces el objetivo comercial y el objetivo ideológico 

se mezclan lo ocasiona que pL•eda distinguir entre la 

publicida y la propaganda. La propaganda encuentra en la polit1ca 

su c:ampo de acción ya que es empleada por los grupas politicos 

para que su ideologla sea difundida y aceptada por el pueblo, 

poder lograr un control soc:1al. La propaganda politica un mcd!o 

para que los ciudadanos conozcan le"; proyectos polit1cos de las 

distintas alternativas ideol69ico·pollticas que se manejan dentro 

del pais la finalidad de q•Je exista partici.pac:ión 

conciente. 

masivos de comunicación, de los que se valen para poder cumplir 

con sus fines, los cuales son positivos, mientras mantienen 

carActer informativo, con el cual no siempre cumplen, ya que 

muchas ocasiones solamente se limitan a manipular, por medio de 

imposición de falsas necesidades y ~alsos medios de 

satisfacerlas, adormeciendo la conciencia critica de la sociedad, 

enajenadola ideológica y pollticamente. 
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ll.2 MANIPULACION PUBLICA DE LA PU8L1ClDAD 

La public'ldad cumple c:.an das funcionen: 

Par un lado produce necesidáde~, ofreciendo los medios para 

satisfacerlas travéz de los productos que anuncia y, por el 

otro, dominando a los medios de comunicación de masas, adormece la 

conciencia critica de la sociedad, enajenandola idelógica y 

pol l ticamente. <36) 

----~~cutible el enorme paú~¡- (tUC po"-->ee la publicidad sobre 

la soc iedad,---~=---:~:~--~·~-~-;;-ipula~:rin---Uc:--~~-----tnn~>e[\j;_E!._ ~ 
inconcientemente miembros se con~iertan autómatas 

orientados hacia sólo objetivo, qw:! es del consumir los 

productos que presenta por medio de los distintos 

publicitarios. 

La elección del p~blico consumidor se ve influida por la 

publicidad, que por medio de los anuncios comerciales, consigue 

difundir mensajes dirigidos para poder condicionar nuestros gustos 

y necesidades, validndose de técnicas de persuación y engaNo 

{36l Cfr. Bernal Sahag~n, Vlctor. Anatcmia de la Publicidad' eri 
Mé><ico~ Ed .. Nuestro Tiempo, México 1980. pJ).g• 1_72~ 



basadas en estudios psicolo91cos., que tienen como finalidad que el 

consumidor compre productos que no necesita o que incluso puede no 

desear hasta que los ve. 

" La publicidad se ha hecho duet"ra de la prensa, del cine, de 

la radio, del l 1bro, de la cal le, del subsuelo, de las nubes. Es 

la primera que saluda al despertar y la que sale del 

bolsillo al el p~~u~lo. Es espectáculo total y 

permanente." <37) 

-·-·····----·-·--·-·----
La publicidad influye cada vez mas claramente en el medio 

amb1ent.e que vivimos. En los peri6dit.;;OS y revistas, el 

radio, el cine y la televisión, en los anuncios espectaculares, 

carteles y murales, en los trenes y autobuses, la publicidad ataca 

medios persuasivos a todo aquel qui? los observa., la 

finalidad de inflt.ur sobre una decisión de compra del producto que 

se publicita, porque poseerlo significa püder, e>:ito y aceptación 

socit..1 1 por lo que el que adquiere, por ejemplo, un televisor a 

c~lor ser~ más importante que todos aquellós que tienen de blanco 

y negro. 

(37) Idem, · p.tlg 68. 
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"Los medios de comunic.:\C1ó11 masiva de propiedad privada 

tienen un carácter comer'cial y no soci.:tl, al vender not1c1a.s y 

cu] tura.,. la in1ormaci0n se transforma en mercancia que obedece 

ley de la oferta y 1 a demanda, que Vl.dble sólo ':".í ofrecen 

beneficios". (38) Por lo que la información sobre hecho 

detel'minado esta condJ.c1onada a intereses partictJlares .. 

Existe un fenómeno par•alelo al de la publÍc::idad comercial, el 

de la publicidad oficial. El gobierno tiene la necesidad de 

informur a lrt soc:l.cda..J sc.>bre sus actividades para lo ~Y.~L.se..-.. :w~! ... ..?----· 

"En nuestros dl.as los medíos de información, prensa, rad10. 

t .. v.. y otros instrumentos se hayan manos de lJn sector 

minoritario., por lo que es frecuente que la opinión póblica 

resulte de~virtuada o manipulada .. " (391 

·La opinión pública, el conjunto de opiniones de los 

miembros de la sociedad sobre fenómeno párticular; la opinión 

pública no es del pUblico en general" sino de aquellos sectores de 

C39) López Ayllon. El Derecho a la Información .. Ed. PorrUa. México 
1984 .. pAg 46 .. 

(39) Moreno, J?aniel. Diccionario ·Politice.- Ed. _Porrl'.1a, México 1980 
p.\9 8:'.!. 
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la sociedio\d atentos e inforni.:..do~. \41.•) Sl lom.¡..mos cuent<l qui.: la 

información no s1empre reileJa 12 r·e.o.lid2.1. y que 

ocasiones no 5e nar..::: pLlbl1ca, encont:r·ilmos que la opinión públic:a 

o no lle~a a ex1st11· o es man1pL1lada. 

"Es de dominio pllblico quu el gasto del gobierno mc::1cano y 

otros gobiernos interesados la <:>ubordinac1ón ideológica del 

pueblo cuantiosos, pues presencia se hace sentir la 

prensa diaria, en la radio y en la televisión .. " {41> 

El gobierno invi.erte grandes cantidades eon la publicidad y 

propag~nda oficial, la cual tiene finalidad limitar la 

---;.:-;:¡-¡e~elC-ii..:H!".:.-.:::;-:o~;-~~-t..cal..an.rl.Q~~~foi:~ción_~ªnejada por 
-------------- ----

los medios masivos de comunicación, en casos como los siguientes: 

-Las noticias que manejan en la televisi~n y en el r .. ,dio, 

se limitan a repetir lo dicho por funcionarios póbl1CO$, y la 

prens.:i se encarga de dar gran importancia dichas declaraciones .. 

-La inserción pa9ada de informes y declaraciones oficiales, 

asl de reportajes o simplemente fotograf1a~ en que aparecen 

!'10) Cfr. VounQ ... Kimball .. Op. cit .... pAg 11 .. 
(41) Eternal Sahagún, V1ctor. üp .. cit .. , p~~ 1:-SB .. 
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funcionarios pÜblicos, diciendo algL'tn discurso poniendo 

marcha alguna obra pUbl1ca, representa gran importancia las 

cuentas de todos los medios masivos. 

-La publicidad comerc 1al desplegada por empresas 

decentralizadas a de participación estatal, como Pemex y Conasupo, 

publicidad que se funde con la propaganda y en la que resalta 

el rol del Estddo 

servir al pueblo. (42) 

un eficaz empresario, que no busca más que 

Tomando en cuenta los aspectos de la publicidad que hemos 

setsalado podemos afirmar., que la publicidad se ha convertido 

-·------· un e 1 emen ~,?-~or1 t r:!?J~.9-~J..a.~.---t..an.J:.o_.p.o..LLt.:i.c..o.......c:.P.fl\O_C.tJm.e.r..cial-....q•.:!~·----. -

abruma y anula en 9ran medida la capacida9 de dicernimiento de 

todo ciudadano .. 



4.3 PUBLlCIDAO DE BEBIDAS ALCDHOLICflS Y TABACO 

El consumo desmesurado de:!' bebidas alcohólicas y tabaco tiene 

consecuencia la existencia de de dos gr~ndes mAles sociales, 

que son el alcahólismo el tabaqui.smo; y sin tomar 

consideración estos graves resultados los publicistas hacen uso de 

todo tipo de recursos para promocionar estos dos productos tan 

daNinos l~ salud, evadiendo las disposiciones legales al 

respecto contenidas en el Re9l¿:i.mento de la Ley General de Salud 

·------------------- -

La ingestión de bebidas alcohólicas y el consumo de tabaco na 

mejoran la conducta del individuo ni mucho menos, al consumirlos 

incrementan la belleza flsi.ca, o la capacidc.d iÍltelectual, por el 

contrar.io el abuso en el consuma de estos productos ocasiona 

9raves dal'los a la salud de las p<:?r'sonas ~ incluso es causa de la 

desi.ntegración familiar. Por lo anterior, es indispensab_le i:::onocer 

las disposiciones contenidas en el Reglamento de la Ley General de 

Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad relativas a 

bebidas alcohólicas y tabaco, que tienen como iinalidad 
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p1·1mordial alcan~ar la moderoc1ón un su consumoT ~x19iOndale a la 

publicidad de estos productos los siguu."!nto5 re,-quisitos: 

-Que el producto no se asoc1e con ideas o ima9enc!j de mayor 

cb1to en el amor o en la sexualidad de la personas. 

-Que los niNos y adolecentes no sean utilizados por la 

public:idadT y que ésta no se dirija hacia ellos. 

-Que la imágen transm1t1da ingiera ni real ni 

apa1~entemente los productos nocivos para la salud. 

subliminalmente a la ingestión o consumo de estos productos. 

-Que las personas que intervengan en la publicidad de los 

.Productos mencionados tengan o aparenten ten~r m~s de 25 anos. 

-Que la publicidad de estos productos se haga los 

siguientes horarios: 

Tabaco, a partir de las 21:00 horas. 

Bebidas alcohólicas, a par.t:ir de las 22:00 horas. 
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-Toda bebida alcohólica debera oste-nta.r en los envases Ja 

leyenda "el abuso en el consL1mo de este producto es nocivo para la 

salud"; y en el caso d~l tabaco los envases o empaques en que 

suministre debera1"l ostentar Ja leyenda "Este producto nocivo 

para la salud". (43) 

En un hábil intento por evadir las disposiciones seNaladas 

ma.teria de publicidad alcohólica, los fabrícant~~ de 

brand1s nacionales, llevan acabo actualmente una campaf'fa que 

como prete>:to lu 1nvitac1án a comer uvas, cuando en realic.Jad lo 

-,..--·----~-~u~ p~~~end~~uc 1.~:-~:___:_C:~~Llm'!._~~ subpro~~rtf:i.§_.:ll_r;_g.IJ.ó.l.~.c:.o....<L.-:--~ -
de la fruta. 

La Cümpaf'fa cuestión esta patrocinada por el llamado 

Patronato me~ac:ano de la Uva <PMUJ y exalta las bondades. 

escondidas de la uva el lema: '' bueno lo que la uva es". 

Los mensajes que el Patronato transmite casi exclusivamente 

por televi<:>ión na mencionan marcas de vinos y brandis, pero si 

hacen evidente su intenc10n de promover bebidas alcohólicas. 

C43) Cfr~ A~ts. 34,36 y 37 del RLGSMCSP 
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Para muchos telr:c>V1dontes lo..:; anuncio5 di:d Patronato M(¡!:! i.cano 

primera vist:a 

rP.sult.:\ ~~:tral'to que una. a5oc;.uci0n c;.v1!. inv1l'.!rta millones de 

peso!a en tran~m1tir meno;;aj~s televi,;;ivoú las horario~ más 

costosos, sólo paru promovl'.!r~ una fruta Que c11esta entre 2000 y 

3000 pesos el kilo. 

Sin embargo, la realidad os muy distinta~ '' los miembros del 

Patronato. l'.!ntre qulenc.>s ze .:mcuentran la Compat'iia Vinlc::ola del 

Vergel, Compal'ii.:i Vini.cola Aguasc:alien.tes y Pedro Domecq 1 entre 

otros estan empel"fados promover l~ uv~ i nversioncs 

millonarias para, por un lado burlar las disposiciones juridicas 

e!~ publ;.cidad alcohólica y por otra parte, 

contrarrestar l~V5:fi~:¡¡:;:;--·c:;;.·i~~.::n:::~r::!-ni;;---.pa~ .. --1.Q?......__1~~~~~-de ron en 
-------------

el mercado de licores". C44> 

Los anunciante~ de bebidas alcohólicas, limitados por la ley, 

recurren artimaftas mas o menos sofisticadas que le permiten 

emitir su 111en=oaj~ con l~ misma efoc:tividad, con10 es el caso del 

s legan ''bueno lo que la uva es" el cual de manera directa 

relaciona con los mensajes de Pedro Oomccq, que también pre~enta 

(441 Cfr. Casar"es Camara, Hernan. Cuuiu1,.>.c.::.=!~r: Publicidad. 
Ed. lnco, México 1988. pp. 26 y 27 
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carretas y virr~doo:; en imd9r::·ne~; no r1b<_,t.:u1te !a~i dio;;po-:;iciones 

Jurídicas rel.l.tivas han funcionada en cuanto li:'! invi tilr:i6r, 

dentro la publicidad cte lo~ rnismos a la made~·ación en su co115u111n. 

En cuanta al tabaco~ este repre~:;cn t..i un prablt:>m.:l muy súrio en 

nuestro pals, donde contamos c:on una gran cantidad de tumadct·e~., 

desde los ocacionales hasta los altamente pontenciale~- El 

tabaquismo una enfermedad lanta pero segura que la 

actualidad daNa la salud de más de 20 millones de mexicanos. 

Comúnmente se comienza a fumar ~n la infancia, cuand~ el 

cigari-o es una novedad que socialm~nte implica distinción, pero 

que mas t."1.rde ~a t:1.1nvier~tc en c.;.úicc i.cn ~~---~-~::~-=~~.~!:1-~ __ __E_!?.t-~-· 
----·-··--···-·-·--ªl...c.al.n-i-de~~-oa·-i:atíiiCuñi·1•:-· 

~a publicidad de los cigarros hace aún mAs dific1l la 

decisión de dejar de fumar, ya que constantemente relac.iont::t. al 

cigarro con im11genes de mayor Í1xito o con la paz y tranquilidud 

del campo como en el ca~a de Ndrlboro 1 que ~n sus comerciales 

forma subliminal nos invita a salir de los cotidianos problemas 

urbanos~ este tipo de publicidad viola las dispo5iciones de 

control sanitario a que se tiene que someter y sin embargo d}a con 

dla la podemos observar. 
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El tabaco es virtualmente un compendio toxicológico, co1,tiene 

nicotina 2 por ciento>, monóxido dc,o carbono 80 c:m3 por 

cigarrillo), amoniaco, alcohol metl l ico, acido hidrociAnico, 

aldehldos y arsénico, entre otras sustancias; algunos de estos 

componentes alteran el funcionamiento del sistema respiratorio~ 

mientra~ que otros ac.tUan sobre el sistema circulatorio creando 

problemas en el transporte. de!- o>dgeno a todo el or~anismo. 

La relación entre el cAnc:er de pulmón y el tabaquismo 

innegable , el 80 7. del c:Ancer los bronquios y 90 7. del canc:Qr 

la laringe, originado por el cigarro, estos efectos 

Cdm:.~rlgE:!no=o di:=l tabuco se d~ben al ulquitr~n, .:i. !.:i. co:nbu~tión de 

El monóxidc de carbono es un producto inodoro e incoloro 

que surge de la combustión; cada cigarro produce 80 centimetros 

c~biccs de gas que incide directamente sobre el sistema nervioso 

causando deterioro en el tuncionamiento mental, la agudez.a 

vi5ual y en la capacidad laboral. 

( <11!5 ' Cfr.. L.:or.::., Cnriquo.. P.:.r.::. doJ.:ir de tu:::.:ir.. Rc·~·i=t.::. del 
Consumidor No 147, 1989. p~g 26 .. 
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Dos cajetillas de cigarros al dla provocan la disminución, 

20 %, de la cantidad de 0M1geno en la sangre.'' <46) 

Para dismínu1r los temores de los adictos al cigarro., 

"preocupados por la salud", la industria del tabaco ha promovido 

los cigarros bajos en nicotina y alquitrán, lo que ha provocado un 

mayor número de adictos, ya que con la idea de que estan 

c:onsumiando cigarros "suaves", que son menos ddf'linos pueden fumar 

mas y a la lat·9a las consecuencias son mayores. 

El consumo del tabaco en un medio altamente contaminante, que 

esta afectado todo nuestro ecosistema, pues los dal'los a la salud 

no son e>:clusivos de quienes lo con<;;umen, el tabaco constituyC! ~l 

indirectamente afecta a aquéllos que inhalan el aire contaminado. 

Es importante mencionar que mientras aurne'.nte el nU.mero de 

hectáreas destinadas al cultivo del tabaco, reducen las 

utilizadas para sembrar alimentos, ademas de que dentro de 

proceso necesario secarlo y esto se hace sobre leha lo que 

est~ causando una deforestación acelerada, ya que millones de 

hectareas de bosques utilizan e>:c:lusivamente para 

propósito. 

C46) Cfr. Comentarios sob~e la publicidad de bebidas alcohólicas y 
Ldbdcu. R~vist~ del Cosum1dor No 122, 1987. p~g 32. 
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Es iinportante que re1lex1onemos sobre todps las consecuencias 

negativas que el consumo del tabaco ocasiona a nivel personal, 

familiar y social y no tomar tan a la ligera la leyenda "Este 

producto nocivo pa1~a la salud." 

No debemos dejarnos influenciar por la publicidad del tabaco 

qu maneJa conceptos como el que fumar habito de gran 

distinción y una manera de relajarse, que no mas que trucos 

publicitarios para inducir y fomentilr·el cosumo del tabaco, que lo 

único a lo que realmente conduce es ü lu farmücodependcncia de 

la nicotina 1 que tendra como consecuencia una vida corta para el 

fumador y para las personas que lo rodean. 

La pub l ic ídad tanto de bebidas al cohó
1

l ícas 1 de tabaco 

promocionan productos nocivos a la salud 1 lo que de acuerdo a lo 

que hemos visto debe ser se~aJado en los productosT no obstante 

consumo muy alto, y esto se debe en gran parte a los metodos 

publlcitarios ilegales que se utilizan~ d~ntr~ de los cuales 

destacan los métodos subliminales que son' sancionados por el 

reglamento por el articulo 106 con multa equivalente hasta por 500 

veces el salario mlnimo general diario en la zona económica de que 

t~ate, y en su caso la suspensión del anuncio 1 lo que no 

aplica~ 
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4 .. 4 NOMBRES EXTRANJEROS A PRODUCTOS 11EX iCAf>l05. 

Un hecho dificil de explicar pero indiscutible es que ~l 

público consumidor le atraen los productos de marca extranjera, lo 

que ocaciona que estos tengan mayor venta. esto sólo se 

presenta nuf?stro pal s. sino ta.mb ién en mayo1· o menor medida 

en paises desarrollados. 

El hecho de que una marca estranjera tenga mayor ventas en el 

mercado de nuestro pats, a ocasionado que muchos fabricantes 

nacionales reg'lstren c:u111u ma1·c.J. palabr<ts de origen extranjero. 

que parezcan e>:tra~-;-;r-,;.-~~---·-·pa;::a- de es~a~.;:.-·-·-;::!:!-in~_tar~~-1-~-.-·-.---

ac:eptac:ión de sus productos y poder competir en ventas las 

marcas extranjeras, lo que constituye un ataque a nuestro idioma y 

un engaNo sabre la procedencia del producto. 

El articulo 18 del Reglamento de la Ley General de salud en 

Materia de Control Sani tar·io de la Publicidad en su "!'rac:c¡ón V 

sef'1ala: 
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"Articulo 18 .. - No -:;e .".IUtoriz.1.ra lu publicidad cuando: 

Fracc. v.- Se utilicen palabras idioma diferente al 

espaNol, a excepción hechñ de marcas o d~ denominaciones genéricas 

especlflcas que no sea fact1ble traducir al espa~ol, y que 

npliquen a productos y servicios autori~ados por la Secretarla. 

En el mercado nacional existen una serie de productos 

marcas que son registradas por compahias extranjeras de acuerdo al 

Sistema Internacional de Patentes y Marcas que rige por el 

"Conven10 de la Unión de Parls para la Protección de la Propiedad 

Industrial", Que tiene :r:.~~ de:: 100 .::inoo_:; de existir y tlt:"l cual 

----- Hé:.<icoe~·-suscriptc;r..-ESto es lo que ha pro-VOC:ad·a-·que -a·e·scfo -·~n=a=c=.,-.~--

muchos a~os nuestro mercado encuentre saturado de 

extranjeras sin que tal casa fuere ilegal .. 

tas e>:tranjeras gozan de la preferenc. ia de los 

cons~midores 7 por lo que los fabricantes y comerciantes nacional~s 

para no quedarse atrAs en ventas optan por registrar sus productos 

con marcas en idiomas extranjeros; Por ahos en nu~stro pals esta 

pr.\ctica consideró nociva para el idioma espaNol y, 

consecuencia 7 suceptible de afectar de los elP.mentos las 
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del a.rt. 91 de 1~ L~y d~ Invenciones y Harca~ derogada en mar=o de 

1977, set'falaba: " No re91strables como marc<'1S: 

Las palabras simples compuestas de lenguao:; 

extranjeras y las construida.s artif1c1almente de modo que por 

grafismo o fonética parezcan voces e::tranjl:!ras, cuando l.:i. mnrca se 

solicite para aplicarse art:lculos servicios quP. "' 
solicitante produ=ca preste e::clus1vamente en el pa.ls 

cualquier otro p;:ds de habla espaP'¡ola''& <47) 

registrar ¡:;reductos de fabric~ción nc¡cjona.l marcas e:{tranjc=-ras 

no se hicieron esper·ar; 1..-:. qt.1e dl pat·Ecer s1rv10 para mantener las 

ventas de los productos de manufactura nacional al ingresar Méi:ico 

al Gatt. 

Lo anterior no significa que las fabricantes puedan engaf"far 

al público consumidor sobre el or.tgen o procedencia real del 

produc:to, por lo que es necesario que las autoridades responsables 

manteng~n ff~t~1cta vigilancia de las obl1gac1anes que al 

respecte tlenen les fabricantes. para. aplicar las si'nC1C"n""t:1 """" 

<47> Cfr-. Alegrla,Ahraham. ¿Beneficio comercial o ata.que al idioma 
Es°paffol? Revista del consumidor No 125. México 1987 .. ,PA9 11. 
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qu~ procedi\n como en el caso de fras~5 en id1om.-is e}~tranJeras, que 

~·1olan el art 18 de f.:LGSMC5P, a lo que corresponde una sanc10n por 

el t=-quivalente hasta de qu1entas veces el salario mlnimo general 

d1ar10 vigente; y 1o5 Ci:\$DS en los que 5e engarta a.1 consumidor 

sobre la procedenc:in real del producto, ut1 l izando palubras 

extranJerds o de .-:lparienc:ttt extranjera, donde !::>E' esta violando el 

art. 5 de LFF·C. a lo que corresponde una sanción de multa 

hasta por quinientas el salario mlnimo general diario 

vigente, igual que en el caso anterior. 

Por mi parte considero que el hecho de que mucha gente 

---_,,,,---;'"""'-:...13...n~~productos e>:tranJcros, no Ju~ti fic:.:o e!. herho 

que los fabt~1ca:-~:·-~-~~;~~~~-~;1·;b;-a-;--"-QYro;;;5-----de 

idiomas pa1~a aumentar la venta de sus ' produc:tos de 

preocuparse por aumentar las calidades reales de sus produc:tos. 

Adem~s el hecho de manejar y aceptar palabras frases, y 

orac:iones en idioma e!<tranjero, implica el que hagamos lado 

nuestro propio idioma, lo que es absurdo pues la mayor parte de la 

población habla espaNol, por lo que es incomprensible que palabras 

frases en otros idiomas sirvan para distinguir un producto, si 

el destinatario de la publicidad en muchos no puede 

entenderlas. 

110 



4.S PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y BELLEZA 

El mundo de los productos de perfumerla y belle:::a de nuestros 

d°l..:ls ofrece principalme?nte a. las muJeres todos los medios para que 

puedan destacar su "belleza" de acuerdo a sus difE?rentes estados 

de animo 

del d'ia; 

sus d 1 ferentes pe1~sonal idades, a cualquier hora 

el caso de los productos de belleza, la publicidad al 

respecto sugui.ere los produc.los adt-cuadoo:=. pu1'd l..:t. activid,:id 

realizar, por ejemplo, en el caso de la mujer oficinista, esta 

debe lucir U"la apariencia fresca y natural. usando por lo menos 

labios, lo Cl1al supuestamente la hara aparecer como si no 

ning~in maquillaje. 

"En el mundo de los perfumes, las colonias. y las aguas, hay 

fragancias para toda ocasion, desde las que se aconsejan para ir 

al supermercado hasta las que son "adecuadas" para jugar al tenis 

o incluso para nadar o para salir a correr, o quiz~ para esa cita 

nocturna en que la hora de cenar sera la hora del encuentro con el 

amor." (48) 

<48) Guia del Consumidor No 95, México 1980, Pag 17. 
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Actualmente los cosméticos y los productos de perfumer!.a 

estan dir191dos sólo a. la muje1~ sino que ya también encuentran 

amplia ~ceptac1ón en el mercado de los hombre~; c~to~ de..:; de 

la~ lociones para después de afeitarse hasta los desodorante~ 

especiales, A pesar de el lo muchos hombres de casi todos los 

paises presentan diferentes grados de resistencia total hacia 

estos productos. Tal vez a causa de un temor profundo hacia la 

humosexualidad, los hombres temen ser vistos mujeres por el 

uso de productos perfumados o por prestar demasiada atención a la 

apari~ncia exlt=rior y al uso de cosméticos." C49) 

el masculino, los publicistas se preocupan por que 

nombre y etiqueta sean asociados las carreras de 

automóviles, los deportes, y a los animales viri lés entre 

_otros, sin olvidar la atracción que estos ejerc~n sabre el 

femenino. 

En cuanto las formulas que componen los productos de 

perfumeria y belleza, los fabricantes se inclinan en explotar el 

recurso publicitario de la "apariencia natural'" que los productos 

C49> Idem Pag 18. 
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proporcionan 1 puesto que los elementos que se utilizan para 

elaboración son soltimentl? nat11rales. Por supuesto que esto no 

más que un f~ngaho, ya que todas cremas, pet•fumes y lociones, 

que se anuncian hechos a base de ingredientes 100 'l. naturales, 

contienen más qui? materias p1·imas qulm1cas. 

El truco publicitario de la moda exp1ota la necesidad 

actL1ül de recha.::ar los males de una civil i:::ación contaminante y de 

sublimar los beneficios do una naturale:;:a todavla pura." (50> 

Es por esto ciertos fabt•icantes promocionan productos 

naturales. cuando el contenido de estos en caso de l?x1stir 

es minimo, ya que en l.:t época industrial Pn que ·.·1v1mos 1 lu~ 

naturales y con un precio de venta fTIUcha menor., por lo que la 

mayor parte de los fabricantes no dudan en utilizarlos. 

Los cosmetólogos consideran que el aspecto natural no siempre 

la meJor opción, por lo que promueven los tonos ahumados, que 

da a l.i!s muJeres un tono de misterio y oZ.Otisticüción, lo Cual fue 

parte provocado por la gr.an afluencia a las discotecas, donde 

<50> Idem P.lg 19. 
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baja sus luces una muJer con <'l.pilrienc1a natural pa!>aria totalmente 

inadvertida. 

Para que toda mujer pueda mostrar sus difenttts caras c:uenta 

gran cMntidad de productos, de toda 

clase, pinturas para uf'las, sombras, esc:encias, maquillajes, 

delineadores, brillos. perfumes, desodorantes, lApices de labios 7 

etc. etc:. etc. 

Todos estos productos son fabricados por diferentes compaf'Jias, 

por lo que el precio ele un mismo tipo de producto puede variar 

preguntamos que diferencia e:tiste entre cosméticos caras y los de 

masivo. En términos 9ene1~a1es ho se puede dar 

respuesta definitiva a esta interrogante, pues en algunos casas 

e>-:isten diferencias y otros ninguna, par ejemplo las sombras 

'para los ojos e)~Cesivamente caras pueden contener escamas de 

pescado para dar un brillo extra, y en el caso de los perfumes de 

prestigio·, estos tienen más esencia de aCeite natural y 

esencias sintéticas. <51> 

(51) Cfr. Idem PAg 21 .. 
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Gran pat"te del costo e~:tra de los productos de 

prestigiadas es provocado por los gastos que rt.?aliza el fabricante 

en la presentac:ión de.l Ec'mpaquQ y la promoc1ór1 del producto, rnAs el 

hecho de que este tipo de cosméticos son producidos en volU.~enes 

bajos, lo que hace que el costo de fabricación cre::ca por unidad. 

En cuanto a la publicidad de los produc~os de perfumerla y 

belleza, deber~ limitarse a; 

" r.- difundir las caracterlsticas de los mismo$ y 
------------· -------------- ----------------------

modalidades de empleo, seNalando claramente las precauciones de 

uso y los riesgos de su manipulaciónT cuando por la naturaleza de 

su publicidad sea nec.:esario; 

II.- Indicar solamente los efectos reales plenAmente 

comprobados, que puedan obtenerse mediante su u~o\ 

III.- Coadyuvar a la educación higiénica, y 

IV.- lnclui~ la finalidad cosmética del producto idioma 

espa~ol y tacilmente legible cuando 

idi0ma." (52> 

nombre esté en otro' 

(52> Art. 67 del RLGSMCSP. 

115 



Además la publicidad de productos de perfumerla y belleza no 

debera 

1.- Atribuir a estos productos cual1dade5 terapéuticas, 

prevent1vas o rehdbilitatori.as de caré.cter médico, y 

!!.-Presentar a estos productos como indispensables para la 

vida del ser humano." (53) 

La publicidad trata de convencernos de que los cosméticos 

entre m:i.s ca.ros s~-~.~~~_i:_=._s resul_!ados _E'..':E'J?.B.!:'_~ion'ªn..'---q~~H!.!?-----$-1--

punto de vista que se quiera ver, puesto que al pagar mAs, la 

calidad de los ingredientes por ende es mejor, ademAs de la 

exclusividad que el precio le da al producto y a la pesona que lo 

utiliza. 

La publicidad de muchos productos de perfumeria y belleza 

exaoera las caractcrl~ticas y efectos reales comprobables que se 

pueden obtener mediante uso, burlando las autoridades 

sanitarias competentes induciendo dolosamente al p6.blico 

consumidor a un falso conaepto del producto. 

(53) ldem Art. 70. 
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"No me od1es por ser bon1ta , mejor usa 011 af Ola.y", dice 

una modelo ante la c~mara de tcl~v151ón 1 act1 tud 

a.rrogante, como s1 rc>tara a las muJeres cuyos t•asqcs flsu:os 

sim1lares los de el la. Posteriormi:mte la modelo, 

comenta que p1el, al iguol que la de todas las muJer~es, esta 

expuesta al sol 1 i'\l polvo y dcmtts elemento-=. que la ma.ltrata.n, p~ro 

ella, para mantener]<.\ sana, tiene un secreto: utiliza la crema Oil 

of Olay que, según afirma "actU.,1 como los humectantes de mi cutis 

y me da un aspecto juvenil"4 (54) 

De acuerdo con el Re9lamento de publicidad, los anuncios 

dRh~n orientar sobr<.:> l.:i.s propicd.:idc~ rcalo'3 y precau.::iu1h?~ di= u~c.o 

facial pretenden sólo vender sino, 

sobretodo, el supuesto de poder obtener una im~gen radiante que 

les pe1"mitira. lucir tan bellas como una modelo. 

El los pr•od1.1ctos de perfumeria y belleza 

definitivamente agradable tanto pura hombres para mujere5, 

lo que es molesto es que constantemente este bombardeando 

con serie de.mensajes que tienen por objeto imponer el consueno 

de cie:rto producto utilizando para esto cn9anos comerciales, que 

(54) Cfr. En Tela de Ju1cio. Public:ación de Instituto Nacional del 
Consumidor, Mé;: ice 19894 Contraportada. 
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violan las d1spcs1ciones JUrid1cas al respecto, por lo que 

importante que valoremos nu~stras necesidades y gustos personales 

.:.1ntes de a.dquirtt• algun<J crema o loción y no dejarnos intluenciar 

solcimente por su marca y costo. 
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4.6 PUBLICIDAD lNFANTIL 

La programación infantil de la televisión enc:uentra 

amplianmente ligada a la public:idad destinada a los niNos; 

c:omUn que en los programas infantiles la public:1dad televisada 

aparezc<'.l interr-umpu~ndo las serier,; paril anunc:iar sin número 

de productos infantiles, dentro de los c:uales resulta notable el 

caso los jugetes , muc:hos de ellos copias fieles de los pers·onajes 

o aparatos de programas que en ese momento se estan tr~nsmit~endo, 

lo que ocasiona que los ni~os asocien los jugetes c:on 

caracterlticas fuera de la realidad. 

_________________ . ...__,.......,.--. 

Casi todos nosotr•os hemos podido obset""var las reacciones de 

los ninos, especialmente de los m~s pequenas, ante los anuncios de 

la televisión: la forma en que imitan lo que ven en l,!} pantalla y 

la asombrosa facilida.d con que lo memorizan. Esto no 

pues intervienen varios elementos que hacen atractivas 

producciones: 

casual 

estas 

La mUsica es el mas sobresaliente de los elementos que 
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ut1li~an la publicidad inf.t:tntil, ya que esta de acuerdo a lo 

que seNalan los pedugogos un medio muy efectivo para la 

enseNaza, por la que en este sentido los publicistas ponen 

especial ciudadado que las melodias y letras de sus canciones 

pegajosas para asl dotar de identidad reconociblu al 

producto anunciado, por lo que es rdra que las ni~os repitan 

insistentemente algunos de estos temas a lo largo del dla, 

especialmente durante sus horas de juega. 

Otro de los elementos a considerar es la acción, ya que so ha 

comprobado que los niNos contemplan mas el mensaje que expresa 

juegos,paseos y aventuras que· se asocian directamente al producto, 

donde también intervienen otros elementos Como son, la fantasla, 

la magia, la convivencia, la amistad y el humor, es decir todo lo 

que pueda dotar al producto de mayor atractiva, aunque con esto 

le atribuyan propiedades que va mAs allA de caracterlsticas 

reales .. 

El color juega también un papel muy importante para llamar y 

mantener la atención de los nihas, que de acuerdo estudios 

psicolÓgicos re~lizados al respecto, se ha demostrado que éstos 
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prefieren los colores cAlidos como el rojo y el amarillo y 

general los tonos intensos, poi~ lo que en los anuncios c:omerc:1ales 

dirigidos los nil'!os se utilJ;:an tonos vivos, especiJlmente 

cuando intervienen dibuJoS unimados, los cuales son utilizados 

frecuentemente por los publ1c1stas d~bido a la gran influencia que 

ejercen sobre los pequef"los. (55) 

AdemAs de man~Jar los elementos ante~ mencion~dos la 

publicidad como parte estratégica de la mercadotecnia 7 al 

dirigirse a los nif"lo5 toma en cuenta los siguiente: 

Los mensajes que se expuesto el ni reo varlan 

notablemente lo largo del ano, ya que condicionan las 

temporadas comerciales, como son las fechas próximas a la navidad 7 

dla de reyes y dla del niNo, donde se intensifi~a la promoción de 

juguetes de todo tipo. 

En tempo1"ada de vacaciones escolare!!> la programación infantil 

intensifica durante las horas de la maNana, por lo que la 

publicidad infantil no puede dejar de hacerse presente 

horario; y finalmente durante el periodo de clases se da 

preferencia a la promociOn ·de 9olos.i11ai.. y bot.~n.:l::: ir:dL!-strjAl i?'~d<"s 

asl como productos da escaso valor nutritivo. 

<55) Medina Avila, Virginia. A la conquista de los amigitos. 
Revista del Consumidor No 22, 1987-- pA.g 10 .. 
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Los mensa.Jes publicitarios implican riesgos para el 

desarrollo de la personalidad del niNo, ya que estos t~enden 

manipular h.!lbitos; "La publ1cidad en general no sólo propone 

la adquisición de productos, sino también ideales y valores, 

generalmente relacionados la eKaltación de las posecioncs 

materiales, el éxito individual y la imitación de modelos njeno~ a 

nuestra realidad.u (56> 

Con frecuencia la televisión es aprovechada por los padres 

para "entretener" a lo::; muchachos inquietos, cooperando as! a que 

la publicidad manipule los deseos de sus hijo&, " la televisión a 

traido la madre moderna un alivio instantAneo de las 

--···----,J-i-f·i-'l·;:::t::o-~<::~--L"ri.an.7_il __ .. P.~!:. hijo., al transformar un terc10 u m~s 
··-·······--·~-------------···-·-·----,--~----

de las horas de vigilia del niNo 7 edap preescolar, de 

actividad dificil de predecir a una pasividad digna de toda 

confianza" .. (57) 

Existen muchos factores que impulsan a los padres a mantener 

a sus hijos frente al televisor, tal es el c~so de padres y madres 

que trabajan; del problE?tna que representa el carecer de espacio 

para juego y el caso de los niNos que no cuentan con compaNercs 

(56) ldem, pAg. 29 

<57> W1nn, i·l,,,u•lt:. L.::.. drOG<?. fl''"'" ~P. enchufa: la. televisión las. 
ninos y la familia. td. Diana, México 1901. pp. 177-i7B. 
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pArA J1.1CJar, sin olvidar las dificultades ei;ooómicun y fami lir:\re~ 

todos los niveles sociales. A este respecto la responsabilidad 

de los padres es muy grande, puesto que deben de preocuparse por 

c:oncientizar il hijos sobre la publicidad, explicandoles que no 

todo lo que v.en es realmente cierto, y no concretarse Únlc:amentE:! a 

abandonarlos frente al televisor para que esten qu1etos. 

Con el análisis de Ladas estas caraturlsticas de 

publicidad infantil en la televisión ~o se tiene la finalidad de 

evitar que los nihos dejen de ver la televisión por completo, 

-----· .. ··---~-i.n~.s...t.ar .... -u::~ ... ........a....Uy.u::J.~"a.r..._.d,,.. .. J.n~ .... ~e.cur.s.as__q_ue............ii't: ... 9_.blt.i...l.i.;;?'3 __ g_oft,J'.'-ª----

ma:iipular los peque~os, despertando una preocupacian los 

padr~s sobre los efectos negativos de la publicidad tanto en ellos 

como hijos, el objeto de tra.tar de evitar que la 

publicidad, sin darnos cuenta nos imponga falsos valores Y 

necesidades de consumo, nocivos a toda la población. 
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e o N e L u s I o N E s 

1. -El Estado una sociedad organizada sobre un territorio 

determinado, bajo poder supremo, con un fin primordial basado 

en interés general que es el bien com~n. 

2.-El bien comUn que busca el Estit_do Me><ic-'Jno se extiende 

toda la población, aunque en forma directa sólo toma en cuenta el 

interés general del pueblo mexicano. 

3.-Los hAbitos de consumo de Ja p.:Jblación dol Estado MÉ?Kicano 

encuentran influenciados gran parte por los anuncian 

comerciales, que tratan de provocar las ventas del producto que 

promocionan valiendose en muchas ocasiones de medios fraudulentos, 

que violan la ley. 

4.-La diru~iú1l de lCJs iu1uncios comerciales no se limita a lo& 

medios masivos de comunicación, sino que hacen acto de presencia 

en la via püblica par medio de los anuncios espectaculares, que se 

encuentran ubicados por lo general sobre las azoteas de grandes 

edificos, se encargan. de llamar la atención de todo tra.nseunte~ 

can·· la _finalidad de influir y provocar deseos· de compra. 
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5.-Los anuncios espectacularos de vla pública deben 

someterse en el Distrito Federal al Reglamcmto de Anuncias para el 

D.F. que determina las condiciones y modalidades a que se sujetará 

la fijación, instal.:.•CiOn y colocación de anL111c1os, casn 

contrario üplicar,'\n las siguientes sanciones ñdm1nistrat1vas: 

multa; el retiro del anuncio; o la revocación de la licencia 

permiso. 

6. -El contenido de los anuncios espectaculares, asl como el 

contenido de la publicidad en 9ener-al, independientemente del 

.o:-----1D.'it.fJj_q__J~.!:l-l? __ ~___yj;J_Jj._i;g __ P.ª".!::.<!. ... !;!.L~!:!!:ld i ~~~---~-~~!:9ar~~_:i-~----~=~~~'=~-~:> ___ _ 

de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la 

Publicidad y a la Ley Fedet~al de Protección al Consumidor. 

7.-La violación a las disposiciones del Reglamen~o de la Ley 

G~neral dE Salud en rlatet~ia de Control Sanitario_ de la Publicidad 

la Ley Federal de Protección al Consumidor tienen 

consecuencia una sanción adminislrativd que pwedo con~istir 

multa, clausura temporal o definitiva y arresto hasta por 36 horas. 

B~-Existen anuncios comerciales, que violan las disposiciones 

jurldicas respectivas,. y estando a la vista 'de todos, como en los 
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casos en donde se utilizan palabras en Jd101!J<"'IS e;;trc>njeros, 

denigra la muJor pon1ent!ol .:~ en plano de desventaJa y 

subordinación .:il hombri-"'°, no se uplic:ü.n l.:i.'5 sanciones resp~-~r.tivas. 

9.- La finalidad pr1mordJal de los comerciales 

l.:l. de manipul.=ir los deseos de compra de la población a traves 

de distintas técnicas publicitarias que influyen •::.-n la decisión de 

comprar productos inUtiles y en otros casos hasta nócivos la 

salud, como es el caso del tabaco y las bebidas alcohólicas. 

11).-Es importante distinguir el término publicidad del de 

prapayand.:i, ::,•.:i QUE" en or:asiones 5on uti l i 7.itdD"'> como sinónimos, lo 

-·-·--·-,--~e-nu-es--cc;rreCtti-;-·ya··-qu-e·· 1a put;tt-_¡--..._-b:~·acl----+h....~~···~!"'!· .... f.; . .n._ mP.~itmP..n..-tP __ _ 

comercial, mientras que la propaganda persigue un fin idelógico 

pol l tic.o. 

11.-Los anuncios comerciales se han convertido en un problema 

que nos dfecta a todo~. en mayor o menor medida, esto se debe 

gran parte a la negligencia por .. parte de las autoridades en cuanto 

al control la autorización y aplicación de sanciones los 

anuncios comerciales que evaden la ley. 
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12.-Como ciudadanos responsables debemos re·fle:~ionar sobre 

los problemas sociales que a nivel nacional ,Provocan los 

com8rciales que enajenan y manipulan las ne=esidades de toda la 

población, pa1~a valorar nuestras necesidades reales y 

victimas de la publ1cidad. 

13.-Debe de existir 

jurldic:as aplicables 

difusión de las 

la publicidad, ya que 

disposiciones 

estas 

desconocidas por gr·an parte de la población, lo que evita que 

exista una participación social que presione la labor de las 

autoridades responsables. 
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