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INTRODUCCION

A través de la historia econdémica, la publicidad ha ocupado un sitio relevante
en la formacion y el desarrollo de los paises capitalistas, a tal grado, que en la
actualidad es dificil imaginar una economia de mercado en la cual no tuviera
cabida la actividad publicitaria,

Nuestro pais no ha sido la excepcién, y esta actividad ha jugado un papel
sumamente importante en la actividad econdémica y, sobre todo, en el
nacimiento y desarrollo de los principales medios de comunicacién masiva: la
radio y la television, en los que se centrara el presente trabajo.

Gracias a la publicidad, los productores de bienes y servicios han cambiado las
formas de competencia, esto es, en lugar de ser llevada a cabo con precios cada
vez mas bajos, a través de la publicidad se logré mantener estos precios
constantes o cada vez mas altos al hacer llegar la informaciéon de las
caracteristicas y preferencias de los productos y servicios a un nimero cada vez
mayor de posibles consumidores con lo cual, los empresarios han logrado
afianzar su posicién econdémica y han ampliado sus mercados.

La actividad publicitaria ha sido y sigue siendo uno de los elementos
fundamentales en el desarrollo de la economia en los paises capitalistas, asi
como un instrumento esencial en la competencia y globalizacion econdmica, ya
que, al valerse de los medios de comunicacién masiva, los productos y servicios
no son manejados ya a nivel local, sino a nivel internacional.

Esto ha influido no sélo en lo econdémico, sino que su magnitud ha alcanzado a
los diferentes aspectos de la vida misma, de sus formas y manifestaciones, la
transmision de ideas y estilos de vida de cultura a cultura es innegable,
adoptando costunbres diferentes a las de origen por los mensajes transmitidos.

La importancia de la publicidad ha llegado a tal extremo que en nuestros dias
se destina una gran cantidad de recursos a la investigacion de la mente del
hombre, analisis motivacionales, estudios de las preferencias del consumidor,
etc., para ayudar en la creacion de anuncios comerciales y obtener un mejor
resultado en la promocion y consumo de los bienes y servicios.

No obstante, la publicidad no es una de las materias centrales a cursar en la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, ya que el plan de
estudios no la contempla como uno de los puntos principales en la carrera de



comunicacién; sin embargo, es de gran importancia por la influencia que ejerce
sobre los procesos econdmicos, los medios de comunicacion y la comunicacion
misma, motivos por los cuales, debe considerarse la necesidad de un estudio
mas profundo de la misma.

En los cursos de Desarrollo, Régimen y Estructura de los Medios de
Comunicacién Colectiva en México; Estado, Poder Politico y Medios de
Comunicacién y de Teorias de la Publicidad, se repasa el tema de legislacién en
medios de comunicacién y, a grandes rasgos, de publicidad, pero sin llegar a un
analisis completo del tema.

Esto es importante debido a la estrecha relacién que existe entre el derechoy la
comunicacién y, por lo tanto, al ser la publicidad una forma de comunicar,
automaticamente queda bajo la jurisdiccion de los diferentes ordenamientos
legales que rigen sobre la materia.

A lo large de la investigacion, se comprobé que los trabajos que se han
realizado sobre el tema de la legislacion mexicana que regula a la publicidad,
generalmente han sido poco profundes y, la mayoria de ellos, han ocupado
solamente algun capitulo o apartado dentro de obras que tratan el tema de la
publicidad en general,

Cabe seiialar que existen textos que analizan las leyes y reglamentos que
regulan a los medios de comunicacion y, en los cuales, se incluye a la
publicidad; sin embargo, la investigacién que se presenta tratara de dar un
enfoque distinto al ccuparse inicamente de los instrumentos legales que rigen
en la publicidad transmitida por radio y televisién.

La importancia del tema radica en que hasta ahora, la actividad publicitaria
ha funcionado y alcanzado niveles impresionantes de influencia y capacidad
econémica, debido entre otras razones y una de las mas importantes, a que los
instrumentos legales existentes no han podido ejercer un control adecuado que
limite la expansion indiscriminada de los anuncios publicitarios, mismos que

apoyan a las empresas multinacionales que ocupan los primeros lugares a nivel
mundial.

Como resultado de su fuerza econémica, la publicidad influye en gran medida
en la estructuracién de los canales de transmisién; en este caso en particular,
de la radio y la televisién, que se han convertido en negocio y no en
instrumentos de apoyo a la cultura y la informacién y, porqué no, al sano
entretenimiento,

Se puede advertir la controversia creada alrededor de la publicidad en cuanto a
su naturaleza positiva o negativa, asi como sobre la influencia que ejerce sobre



el receptor, pero no se ha llegado al fondo del problema, en el cual, es posible
descubrir que si existen protestas por la enorme cantidad de anuncios que
recibimos, y de la naturaleza o influencia de la publicidad, esto es producto de
la inexistencia de normas legales adecuadas que restrinjan o controlen los
puntos anteriores, o de la incapacidad de los existentes para llevarlo a cabo,

Desde hace aiios, la publicidad se ha convertido en uno de los principales
pilares de las sociedades de consumo; sin embargo, sus actividades han crecido
y se han desarrollado creando fuertes empresas y, hasta imperios comerciales
dedicados a ella que han llegado a México en forma de filiales de algunas
multinacionales, que no han encontrado obstaculos lo suficientemente fuertes
como para oponerse a su desempeiio.

El esfuerzo que se ha realizado en nuestro pais para regular esta actividad,
cuyos ingresos anuales ocupan un porcentaje considerable en la economia
nacional, ha sido muy poco.

Cabe mencionar la implantacion de nuevos reglamentos, asi
comomodificaciones a los ordenamientos existentes que rigen en materia de
publicidad, que no obstante no son suficientes para controlar esta actividad, asi
como también la instauracion de dependencias encargadas de vigilar su
cumplimiento, como es la Direccion General de Control Sanitario de la
Publicidad y el Instituto Nacional del Consumidor, ahora Procuraduria Federal
del Consumidor, que no cuentan con los recursos suficientes ni con los
instrumentos necesarios para ejercerlas.

Es por ello, que la investigacion que se presenta a continuacién pretende dar a
conocer aquellos puntos relevantes dentro de la legislacién en publicidad para
comprender todo aquello que gira alrededor del tema.

Es necesario aclarar que quedan al margen de esta investigacién numerosos
canales de comunicacién que utiliza, igualmente, la publicidad (como son los
medios imnpresos, los espectaculares, los anuncios por cine, los carteles,
articulos impresos, etc.), pero que por cuestiones de tiempo y espacio, no fue
posible abarcar, dejando abierta la posibilidad de nuevas exploraciones en este
campo,

A ltimas fechas, se ha dado una mayor importancia a la actividad
publicitaria, no sélo en México, sino a nivel internacional, ya que se ha
comprendido la influencia que ejerce en el publico receptor y posible
consumidor, asi como en la esfera econémica.



A nivel mundial, existe la preocupacién de los gobiernos por la publicidad en
general y, sobre todo, la relacionada con la industria del tabaco y las bebidas
alcohélicas (debido a su esencia nociva para la salud) -dos de las mas fuertes en
el mercado-, asi como por la publicidad dirigida a nifics, puesto que se
consideran mas susceptibles a su influencia.

En México, se ha tratado de retomar esta preocupacién y se han modificado
algunas normas existentes en la materia; no obstante, esto no ha side
suficiente como se explicara y observara a lo largo del texto.

Como seiala la Profesora Carola Garcia Calderdn, catedratica de la Carrera de
Comunicacion de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales: "Dentro de las
reglamentaciones a escala internacional, es posible encontrar aquellas que van
desde el extremo de un control total de la publicidad, hasta una total
permisibilidad en la que simplemente se deja a la autorregulacion o a las
asociaciones de anunciantes, establecer codigos y principios con respecto a su
actividad.

En el caso de México, no es una restriccion total a la publicidad, tampoco es
una permisibilidad total, esta en un término medio, hay un control de cierto
tipo de productos, y exencién de otros, lo que preocupa es que la
reglamentacion existente dificilmente se cumple, quiza porque hay una serie de
intereses que se mueven en el medio, o por el desconocimiento de los mismos, y
esto se debe, en parte, a que existe una falta de correspondencia entre los
recursos de quienes hacen publicidad y quienes realizan el seguimiento y la
vigilancia de ella".

No obstante, es preciso comprender e insistir en que esta forma de
comunicacién que es la publicidad, se ha convertido en uno de los sostenes
principales de las sociedades de consumo y la importancia que esto implica,
para tomar medidas necesarias como es la adecuacion de Jos instrumentos
legales existentes en la materia, a las condiciones actuales del pais y de los
medios de comunicacion.

El tema de la legislacion en publicidad, no sélo es importante para los
empresarios, comerciantes y medios de comunicacién, sino para la sociedad en
general, ya que la publicidad es algo con lo que se convive dia a dia, es una
actividad que marca modelos de vida, al ofrecer al futuro comprador, una
imagen de si mismo envidiable, basada en el lema "eres lo que tienes",

También, la actividad publicitaria es una de las tareas mas lucrativas que
existen actualmente, y cuyo desarrollo ha llegado hasta los limites conacidos
por no tener un régimen legal lo suficientemente riguroso como para
impedirselo, que se instituyera en un control adecuado de esta actividad.



Actualmente, y como se verd con mayor detenimiento a lo largo de la
investigacion, las leyes y reglamentos en México que contienen los principios
que rigen sobre la actividad publicitaria, transmitida por los medios de
comunicacién masiva, salvo algunas modificaciones y adiciones, se conservan
intactos desde su establecimiento y, como es posible apreciar, algunas de estas
leyes fueron instituidas hace méas de tres décadas.

La situacion, tanto de nuestro pais como de los medios de comunicacién, ha
cambiado desde entonces, lo que hace necesaria una revisién de estas leyes y
reglamentos, para comprobar si, efectivamente, su vigencia es acorde a las
condiciones actuales de desarrollo, tanto de la publicidad, como de la economia
y la sociedad en México.

La revision que se llevara a cabo en las siguientes paginas, tiene como objetivo
descubrir lo anterior, es decir, si las actuales leyes y reglamentos en publicidad
transmitida tanto en la radio como en la television son acordes con la situacion
de desarrollo tanto de los medios de comunicaciéon masiva como de la
publicidad en general.

De esto se desprenden algunos otros puntos con mayor particularidad, como
son el estudio y analisis de cada uno de los ordenamiento legales vigentes, las
dependencias encargadas de su vigilancia y algunos otros asuntos que encierra
el tema y que seran plasmados en los préximos capitulos,

Para llevar esta tarea, se tratard de sacar a la luz algunas fallas,
ambigiiedades, vacios y aciertos en la legislacién imperante, ast como de los
principales ordenamientos que han existido a lo largo de la. historia de la
publicidad en nuestro pais, para establecer la necesidad de una actualizacién
de la misma.

En la elaboracién de este estudio, se intentd incluir las leyes y reglamentos
mas antiguos, dictados en México, con influjo en la actividad publicitaria, asi
como todos aquellos decretos, acuerdos y normas que hubieran ejercido
influencia sobre ella en algin momento; esto, con el propdsito de poder realizar,
en de ser necesario, un analisis comparativo de los mismos y conocer el
desarrollo y los cambios que han sufrido a través del tiempo.

Para poder efectuar lo anterior, fue necesaria la consulta de numerosos textos
sobre Ia materia, asi como articulos en revistas y diarios, de los cuales se hizo
un seguimiento,

De igual forma, fue necesario realizar enirevistas en las diferentes
dependencias que vigilan el cumplimiento de estos instrumentos, asi como de
algunas personas relacionadas con el medio, para conocer su opinién sobre el



asunto y, tener un punto de vista diferente sobre el tema, el cual forma parte
de su trabajo diario.

En principio, se presenta una breve historia de la publicidad y su desarrolle,
donde se seiialan los diferentes origenes que le adjudican distintos autores -ya
que existe controversia en este punto-, para posteriormente pasar a la
publicidad en México, la cual, como indica el titulo de la investigacién, se
centra en su transmisién por radio y televisién.

Como se vera con mayor detenimiento, la radio y la television en nuestro pais,
nacen teniendo como modelo a las de los Estados Unides, con caracter
comercial. Es entonces, cuando se liga la historia de los dos medios de
comunicacién y de la publicidad, ya que el desarrollo de unos ha dependido del
de la otra y viceversa.

Al incrementarse la publicidad, los medios de comunicacién crecen y, al crecer
éstos, la publicidad aumenta. Es por esto que el fendmeno de la publicidad en
radio y televisién, en México, sélo puede comprenderse al estar enlazados y
teniendo un origen en comin,

En el capitulo siguiente, se estudiara el tema central que es la legislacién en
publicidad. Es debido a la estrecha relacién que existe entre el desarrolle de la
publicidad y el de la radio y la televisién, que la historia de ambos medios de
comunicacién se tratara de forma ligada para tener un mejor entendimiento de
dicha relacién.

Se hara una pequeia reseiia de los ordenamientos aparecidos a lo largo de la
existencia de la radio y la televisidn, con influencia en la publicidad; asi como
del régimen legal en la materia.

Asimismo, se estableceran las principales normas dictadas, las cuales seran
estudiadas cronoldgicamente, para facilitar su ubicacién a través del tiempo y
tener una mejor comprension del momento en que fueron implementadas.

De cada ley y/o reglamento se eligieron los articulos relevantes, por cuestiones
de tiempo y espacio; sin embargo, estos fueron suficientes para conocer y
analizar la situacion del sistema legal en materia de publicidad.

Cabe seialar que la mayoria de los ordenamientos fueron dictados para
regular a la radio y la televisién en general, por lo que los articulos restantes, y
que no son mencionados en el presente trabajo, se refieren a cuestiones
técnicas, de operacion, instalacién y, en algunos casos, de transmisiones pero
que no influyen con la de los anuncios comerciales.
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En cada disposicién se presentan algunos datos sobre el mismo, asi como los
principales articulos y, cuando se estime conveniente, se seiialaran algunos
puntos débiles, fallas o carencias para complementarlos.

Es necesario subrayar que el objetivo principal de la investigacién no radica en
el analisis profundo y detenido de cada uno de los ordenamientos sefialados, ya
que esto requeriria del conocimiento de expertos, especializados en el tema del
derecho constitucional, sino en proporcionar un panorama global del problema,
sefialando unicamente y haciendo hincapié, en las fallas mas notables en ellos,
detectadas por el ejercicio de la comunicacidén.

Sin embargo, se intentara cumplir lo mas posible con la estructura propuesta,
tratando de que la investigacion constituya un texto de consulta para
posteriores trabajos, asi como para el estudio y la practica de esta actividad.

En la actualidad, no existe un compendio o un trabajo que incluya todos
aquellos ordenamientos que regulan a la actividad publicitaria llevada a cabo a
través de la radio y la television. Es por ello que, amén de tratar el tema y
hacer una critica a la legislacion existente, la investigacién tratard de
convertirse en un texto auxiliar de consulta.

Para dejar en claro cuales son las leyes y reglamentos que tienen vigencia en la
actualidad, se destind un capitulo especial, tratando de establecer con claridad
qué ordenamientos han sustituido a otros o han aparecido, asi como sus
principales modificaciones y derogaciones.

De igual forma, dentro de las hipdtesis de la presente investigacién se manejo
la existencia de una gran dispersién dentro del régimen legal publicitario, lo
cual queda demostradc en el capitulo dedicado a este problema.

Es por lo anteriormente expuesto, que los capitulos subsecuentes estableceran
la vigencia de los ordenamientos estudiados con anterioridad y se hara énfasis
en la dispersién que existe dentro del régimen legal en materia de publicidad, y
las consecuencias que esto origina.

En el seno de la reglamentacion en publicidad, se encontré que se han hecho
intentos por parte de la Iniciativa Privada -ya sean agencias de publicidad o
asociaciones relacionadas con la actividad-, para tener en sus manos el control
de esta industria, lo que es conacido como "Autorregulacién".

En los textos existentes, se ha hablado escasamente de esta autorregulacion,

por lo que se creyé conveniente establecer esta forma alternativa de control de
la actividad publicitaria.
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En el capitulo a ella dedicado, se anotarin algunas intervenciones y acciones
llevadas a cabo por la Iniciativa Privada para lograr sus propdsitos y se
detallaran los motivos por los cuales esta no ha tenido cabida.

Otra hipdtesis planteada al inicio de la investigacién seiiala que la publicidad
determina el contenido de la programacién en los medios de comunicacién; en
este caso, con mayor intensidad en la radio y la televisién, por lo que este punto
es tratado con un poco mas de detenimiento en el capitulo Influencia de la
Publicidad en los medios de comunicacion: radio y television.

Como consecuencia de este capitulo, sale a relucir la dependencia financiera de
la radio y la televisién hacia la publicidad, motivo por el cual se dedica un
capitulo especial a esta situacién, haciendo un analisis comparativo con las
sanciones administrativas aplicables a la violacion de algunos articulos que
rigen en materia de publicidad.

El capitulo de Tarifas y Sanciones en radio y televisién, presenta los costos del
tiempo dedicado a los anunciantes en estos dos medios de comunicacion, para
las principales estaciones radiodifusoras del Distrito Federal, las cuales,
generalmente, extienden su cobertura a nivel nacional,

Por otra parte, se presentan algunos cuadros con informacién sobre el monto de
las sanciones impuestas por la Secretaria de Gobernacién, 1a Secretaria de
Salud y la Procuraduria Federal del Consumidor, a los infractores de los
principales articulos, de aquellas leyes o reglamentos, de los cuales son
encargados de vigilar, en cuestiones publicitarias,

Es aqui donde se observa que no existe una correlacién entre ambos, puesto
que las sanciones mas altas no lo son en comparacién con los costos
publicitarios.

A continuacién, se estudian las mencionadas dependencias gubernamentales,
asi como algunas otras, que vigilan el cumplimiento de las leyes en radio y
televisién, haciendo especial énfasis en la actividad publicitaria, sefialando la
forma en quellevan a cabo su tarea y las fallas en que incurren,

En este capitulo se sefialaran las dependencias de gobierno creadas para
vigilar y hacer cumplir el régimen legal existente, las cuales son varias, al
igual que los ordenamientos.

No obstante, la existencia de varias dependencias no significa la cabal
vigilancia y cumplimiento de las normas, como se vera en este apartado y, por
el contrario, acarrea resultados negativos como es el hecho de que un mismo
caso sea observado por dos o més autoridades, cada una de ellas con diferentes
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puntos de vista, diferentes interpretaciones de los instrumentos y diferentes
lineamientos internos.

El Gltimo capitulo presenta ejemplos de abusos e incumplimientos a las
disposiciones legales en materia de publicidad por parte de anunciantes,
medios y agencias de publicidad, en radio y television, como apoyo a los
argumentos expuestos a lo largo de la investigacion,

Finalmente, se exponen las conclusiones a que se llegaron, la cuales se
dividieron, por su contenido en tres tipos: de caracter legal, acerca de la radio,
la television y la publicidad y, por dltimo, algunas recomendaciones resultado
del conocimiento mas profundo del tema, que podrian corregir la situacion
imperante en nuestro pais, en materia de publicidad.

Tedricamente, la publicidad en nuestro pais puede ser considerada como
debidamente regulada, en el ambito juridico, puesto que, de acuerdo con las
autoridades, existen los suficientes instrumentos e instituciones para llevar a
cabo esta tarea, Sin embargo, si se analizan objetivamente y con apego a la ley
los mensajes comerciales que se transmiten por radio y television, es posible
advertir de inmediato, que gran nimero de ellos transgrede algin precepto
legal, esto obedece a que las autoridades administrativas competentes, por
conducto de sus funcionarios no desempeiian cabalmente sus actividades.

Es necesario otorgar responsabilidades a los medios sobre este asunto, ya que a
pesar de que se mencionan sus obligaciones como concesionarios, esto no es
suficiente, ya que parecen desentenderse y transmitir anuncios que no
deberian salir al aire, de acuerdo a las leyes vigentes.

Todo esto tiene que ser por medio de las autoridades, ya que de otra forma no
tendria la fuerza suficiente para sustentarse y hacerse respetar.

Generalmente, se ha estudiado a la legislacién en radio y television por si
misma, tratando de encontrar alli una respuesta sin llegar al fondo de la
situacion o del problema; es decir, a la publicidad, la fuerza motora del
desarrollo de los medios de comunicacién y viceversa, su interdependencia es
innegable y es ahi donde hay que hacer una anélisis y, asimismo, encontrar
una solucion.

Con esto no se trata de limitar la solucién a una unica salida del problema que
persiste en la actualidad, en nuestro pais, en materia de publicidad,
representada por el mejoramiento de la legislacion existente, inicamente se
hace hincapié y se proporcionan algunos puntos de vista desde los cuales es
posible tener un angulo diferente del mismo, el cual podria ser de gran ayuda
para subsanarlo,



I. BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

El escribir acerca de la publicidad y, en especial, sobre su historia, implica el
tomar en cuenta numerosos datos, asi como opiniones diferentes y en algunos
casos, completamente opuestas, Esto conlleva a una polémica dificil de
manejar, sin tomar partido por alguna postura u opinién,

Es por esto, que en el presente capitulo se tratara de elaborar una historia de
la publicidad, a partir de diferentes fuentes bibliograficas, tomando en cuenta
los principales puntos expuestos en ellas, con el propésito de tener un trabajo
1o mas completo posible,

Asi, a grosso modo, podemos decir que durante la Antigiiedad, la publicidad
fue casi nula, debido a que la economia existente era completamente cerrada;
es decir, se consumia lo que se producia sin tener un excedente con el cual
poder realizar transacciones y, en estas condiciones, la publicidad no tenia
cabida dentro de la sociedad.

Avanzando un poco en el tiempo, en Egipto, el comercio florecié en gran medida
y fue entonces cuando se comenzaron a utilizar los anuncios para dar a conocer
mercancias a los demas pueblos civilizados; sin embargo, estos anuncios eran
simplemente muestras de sus productos para ensefiarlos y promoverlos.

Posteriormente, los fenicios hacen su aparicién como el pueblo comerciante por
excelencia. Son los primeros que dejan constancia de su actividad en la
historia, por sus ventas de tejidos, joyas, baratijas de vidrio, telas tefidas y
otros productos con caracteristicas muy vistosas,

Todo esto contribuyé a hacer de este pueblo uno de los méas populares en el
Mediterraneo, intercambiando y comercializando sus productos, actividad que
influyd en el desarrollo de las culturas establecidas en la franja mediterranea.
Pero, sobre todo, una de sus mayores aportaciones fue la invencion del
alfabeto, consecuencia de la necesidad del pueblo comerciante de tener un
registro exacto de sus transacciones.

En el siglo IX a.C., nace el alfabeto griego, basado en el sistema de escritura de
los semitas septentrionales; es decir, en los sistemas de escritura fonética de
dichos pueblos, fundamentalmente de los signos utilizados por los fenicios que,
segtn algunas teorias, derivan de los jeroglificos egipcios.



Algunos autores coinciden en que ya en la Grecia Clasica se utilizaba la
publicidad como un medio de comunicacién, pero sin llegar a tener el caracter
que hoy posee. Asimismo, en Roma, existian practicas siinilares a las griegas,
basadas en la difusién de algunas mercancias a través de los gritos callejeros
llamados "praecones”, los emblemas usados como distintivos de algunos locales
comerciales y los carteles.

Los romanos hacian uso de los llamados "alba" ("album", en singular), que
contenian numerosos anuncios de ventas y alquileres, pero tenfan un caracter
de diario oficial, debido a que los anuncios eran resultado de decisiones
tomadas por las autoridades.

Por su parte, los "libeli" eran una especie de letreros colocados en las bardas y
paredes de la ciudad, con caracter, igualmente, de anuncios "oficiales". Estos
medios, junto con los charlatanes de la calle, quienes se encargaban de atraer
al piiblico con sus gritos y gestos hacia algiin consumo, asi como los emblemas
simbélicos, fueron utilizados desde el s. XV a.C.

Durante la época de la dominacién romana, en el s. Il a.C., la capital italiana
se convirtié en el centro del mundo. De todas las regiones legaban
comerciantes a ofrecer sus productos a cambio de las monedas de oro y plat
romanas. Es entonces, cuando el cartel obtiene importancia publicitaria.

Los primeros carteles anunciaban libros, poco después aparecieron los que
anunciaban representaciones teatrales. Y, siendo los romanos herederos y
continuadores de la cultura griega, utilizaron al igual que éstos, los anuncios
orales por medio de pregones.

A través de los aiios, la comunicacion fue perfeccionandose y llegando cada vez
a un mayor numero de receptores, ya fuera con fines (nicamente de
informacion, o comerciales. Dentro de ésta Gltima categoria, uno de los
primeros medios de difusion comercial masiva, fueron los diarios y
publicaciones.

Un siglo antes de Cristo ya se publicaba en Roma un diario manuscrito,
lNamado "Actos Diurnos", que era un compendio de los anuncios y carteles
publicados en el Forum. En él, se escribia acerca de bodas, defunciones,
noticias no oficiales, compras, ventas, etc., que tenian lugar en Roma y en
algunas poblaciones cercanas.

Al llegar e} Feudalismo, la actividad publicitaria es muy poca debido a que la
Edad Media fue una etapa de decadencia para el comercio, por la practica de la
teoria econémica de la autosuficiencia,



Los artesanos se organizaron en gremios para defenderse de la competencia de
otras regiones ademds, la estricta organizacion de estos gremios no daba
cabida a una economia comerciante. Ningin fabricante podia enriquecerse a
costa de otro. Todos debian vender a los precios justos; se sefialaba el niimero
de trabajadores que debian trabajar en cada taller, las materias a utilizar, los
procedimientos de fabricacién y el nimero de mercancias que podian producir,
etc.

El periodo Mercantilista cambia completamente el panorama para la
publicidad, ya que el comercio crece y la produccién es destinada al
intercambio y, con la transicion al capitalismo y su implantacién en Europa en
el s. XIX, la publicidad adquiere el caracter puramente comercial que sustenta
hoy en dia,

La actividad artesana comenzdé a incrementarse y, como es natural, las
ciudades se desarrollaron y, en ellas los artesanos hicieron progresos
rapidamente en sus trabajos, lo que trajo como consecuencia el aumento de
productos. Esto tuvo como resultado, la necesidad de darlos a conocer para
comerciar con otros pueblos,

Con la aparicién de las ciudades, comienza la decadencia del feudalismo como
modo de produccién, debido a que ya no respondia a las nuevas relaciones de
produccién,

Posteriormente, con el Renacimiento, el hombre comenzé a cuestionar todo lo
que le rodeaba, su espiritu critico se desarrollé a tal grado, que puso en tela de
juicio a las dos instituciones que habian influido principalmente sobre él; el
Feudalismo y la Iglesia.

Es durante este periodo, que la sed de conocimientos lleva al individuo a
realizar empresas que culminaron en importantes descubrimientos geograficos,
lo que produjo un ensanchamiento del mundo econémico conocido hasta
entonces,

Es también, cuando el arte de imprimir florece, aparece el "Estado”, se
implanta el Capitalismo como modo de produccién en la mayoria de los paises
y todo esto unido, lleva al desarrollo de la industria y el comercio, lo que sera
decisivo en el advenimiento de la publicidad, en su significado actual.

La ampliacion del horizonte econdmico, impulsé al llamado sistema
Merecantilista, conformado por una serie de ideas précticas cuya finalidad era
el enriquecimiento de una nacién, teniendo al comercio, dirigido por el Estado,
como la fuente principal para lograrlo.



Igualmente, este movimiento que ensanché al mundo econdmico, dio origen a
la acumulacién de capital en manos de la nueva clase social, surgida durante
el Renacimiento, conformada por los empresarios, con lo que el dinero comenzo
a concentrarse en manos de los mercaderes y en los establecimientos
bancarios, quienes buscaron incrementar sus ganancias a través de una mayor
produccion,

En el terreno de la publicidad, es en 1600, cuando el cartel comienza a
extender su uso comercial al ser colocados en las paredes de los grandes
centros urbanos. Estos carteles informaban al pablico acerca de algunas ferias,
fiestas, etc.

Asimismo, con la expansion de la imprenta durante el s. XVI, la informacién
comercial toma una nueva ruta y utiliza nuevos medios de difusién para dar a
conocer sus productos, procediniento que ecra necesario ante la implantacién
del Capitalismoy la libre competencia, asi como el espiritu de lucro y la
aparicién de nuevos medios como las "gazetas".

Es asi, como en 1630 aparece el primer anuncio publicitario en un periddico
inglés, el "Mercurius Britannicus”, publicado por Thomas Archer y, al aiio
siguiente, en 1631, Théophraste Renaudot abre en Paris el "Bureau
d'adresses", una especie de agencia de anuncios, donde se daba a conocer todo
tipo de avisos en una publicacion llamada “Feuilles”, editada por el mismo
Renaudot.

Dentro de los anuncios publicados por Renaudot, se incluian: pisos en alquiler,
locales disponibles para celebrar banquetes, tierras en venta, localizacién de
restaurantes, pensiones, personas que ofrecian sus servicios, anuncios de
bodas, defunciones, conferencias, exposiciones, ete.

En 1650, en Inglaterra, los anuncios comenzaron a invadir los diarios
existentes y es, hacia el fin del s, XVIII, que aparecen los grandes diarios de
opinion. Ante esto, la prensa comercial, es decir, 1a que incluia anuncios en sus
paginas, se desarrolla rapidamente, inspirada por encontrar un equilibrio en
sus finanzas a través de la publicidad. !

Es por 1827 cuando surgen los primeros intermediarios entre los anunciantes
y los grandes diarios; los primeros agentes publicitarios, encargados de
relacionar a los comerciantes o productores con los clientes, a través de un

1 SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON . BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD . Ediciones Pirdmide, 5. A. Madrid
1976. pp. 40




medio: la prensa.

En 1861, en los Estados Unidos, existian ya treinta agencias que vendian los
espacios en las principales publicaciones de aquellos afios. 2

Por otro lado, la aparicién del cartel mural, como medio de apoyo al desarrollo
comercial, hace su aparicion en 1772, en Francia, donde se anunciaba un
modelo de paraguas.

A pesar de que anteriormente habian aparecido carteles y, algunos de ellos
murales, su utilidad no era precisamente publicitaria, ya que se anunciaban
algunos acontecimientos como las Olimpiadas en Grecia, peregrinaciones,
avisos oficiales, etc., esto, porque el uso del cartel estaba en manos de la Iglesia
y de la Corona.

Sin embargo, con la explosion de la Revolucién Industrial (17865-1825), las
condiciones cambian radicalmente, se implanta el Capitalismo en todos los
paises occidentales y se busca una salida a todas las mercancias resultantes
del paso de la producciéon manufacturera, a la produccién en serie y es,
precisamente durante este periodo, que la publicidad nace (como hoy se
concibe) como un auxiliar de la comercializacién de numerosos productos que
son mas faciles de producir que de vender y es entonces, también, cuando la
publicidad se configura como un puente de comunicacién entre el productor y
el consumidor, ya que, al pasar a la producciéon y distribucién en masa,
desaparecid 1a relacion personal entre ellos. 3

En el afio de 1789, se publica por primera vez una tarifa de costos para la
publicacién de anuncios en el periddico "Moniteur Universel” y en 1841, Volney
B. Palmer, en los Estados Unidos y en 1845, Charles Duveyrier, en Francia, se
convierten en los primeros intermediarios profesionales entre los diarios y los
anunciantes, estableciendo las bases de lo que més tarde se convertira en una
Agencia de Publicidad.

Charles Duveyrier funda la Société Générale des Anonces, en Paris. Su
extension fue de 218 oficinas en el territorio francés, y abarcé la publicidad de
tres de los grandes periddicos de la época: "Les Debats”, "Le Constitutionel” y
"La Presse".

Por su parte, Volney B. Palmer, comerciante de maderas y carbén, puso en

2 |bidem. pp. 121
3 ibidem. pp.34, 39



operacion una oficina en Filadelfia, que se encargaba de vender espacios
reservados en algunos diarios de Pennsylvania y Nueva Jersey.

Su negocio crecid y se extendio a Boston, Nueva York y Baltimore; asi, hasta
llegar a 1861, cuando existian ya 30 oficinas de este tipo. 4

Mais adelante, en 1865, George P. Rowell inicié una nueva forma de operacion.
Se dedicé a comprar espacios al por mayor en los diarios, que vendia al por
menor a los anunciantes, teniendo como ganancia la diferencia del precio de
compra y el precio de venta.

Al poco tiempo, Carlton and Smith (que posteriormente crearfan una de las
mayores agencias de publicidad en el mundo, la "J. Walter Thompson
Company"), se dedicaron a desarrollar la misma actividad de Rowell, a
diferencia de que los diarios pasaron a segundo término y las revistas
literarias ocuparon el primero.

Poco a poco, la publicidad fue avanzando y desarrollandose y, a medida que su
utilidad crecia, la producciéon de anuncios se fue afinando, los mensajes
comenzaron a tener otro tipo de argumentos, y aparecieron los primeros
"slogans's, pero el paso definitivo que marca la diferencia entre la incipiente
publicidad a la publicidad conocida hoy en dia, se dio cuando a finales d= siglo,
N. W. Ayer, funda en Filadelfia una agencia de publicidad, 1a "N.W. Ayer".

La aportacion de esta naciente agencia de publicidad, fue el establecimiento de
una tarifa que, en un principio era de 8%, para después pasar al 12.5% y
establecerse finalmente en un 15%, que se cobraria a los anunciantes por
hacer las gestiones necesarias para su publicidad. Este principio de comisién
establecido por contrato, se conserva hoy en dia para las principales agencias
de publicidad en el mundo. ¢

La N. W. Ayer, se encargaba ya entonces de crear los anuncios para sus
clientes, evitandoles la necesidad de acudir a escritores o poetas de la época,
asi como a algunos dibujantes para que se encargaran de hacerlo.

Es en 1880 cuando la agencia de Ayer comienza a utilizar los slogans, o frases
breves, con los cuales trataba de atraer la atencién del piblico hacia los

4 Ibidem. pp. 121

Frase corta que intenta ilamar la atenclén del consumidor y fjar la idea sobre ét, muy utilizada en el medio publicitario.
SA;\ICHEZ GUZMAN, JOSE RAMON . BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD . Ediciones Plrdmide, 5. A, Madrid
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anuncios, "Uno de los mas famosos fue el utilizado por George Eastman para
su camara fotografica Kodak, en 1888: "Usted apriete el boton. Nosotros
hacemos el resto". Otros tan conocidos como "Digaselo con flores" 0 "jPorqué no
ahora?", datan de 1890 y aiin siguen utilizandose".’

Los inventos y descubrimientos siguieron su marcha a paso acelerado; aparece
la pila eléctrica, el dinamo, el pararrayos, el motor eléctrico, la telegrafia y es
en 1844, cuando el aleman Paul Nipkow patenta un sistema de transinision de
imégenes que utiliza un disco horadado con agujeros equidistantes. Con estas
bases, el cine es rapidamente una realidad.

Entrando a este siglo, en 1920, comienzan las transmisiones regulares de
radio, en Gran Bretafa y en varios estados de la Unién Americana. Los aiios
de 1921y 1924 marcan el inicio de la radio comercial en Italia y Francia,

Por su parte, el cine comercial sonoro hace su aparicion en 1927, en
Norteamérica, y es en 1928, cuando la sintesis de los dos medios anteriores, es
decir, la radio y el cine, abre una nueva dimensién en la publicidad: la
television, que en este afo, realiza su primera emisién experimental en
circuito cerrado entre los estados norteamericanos de Nueva York y
Washington.

Con todo esto, la publicidad comienza a trabajar de una nueva forma, con
tecnologia diferente y cambiante; las agencias de publicidad se van
conformando y estructurando tal y como ahora las conocemos. Poco a poco, se
fueron integrando los elementos necesarios que hicieron posible la elaboracién
de una campaia de publicidad a niveles desconocidos anteriormente, con
técnicas nuevas y recursos suficientes a la disposicién del anunciante.

A esto, contribuyeron las investigaciones realizadas por psicélogos y socidlogos
alrededor de 1930, sobre técnicas motivacionales, inismas que conenzaron a
aplicarse en beneficio de 1a publicidad.

Es entonces cuando las agencias fundadas, anteriormente, como la J. Walter
Thompson, creada en 1864, D'Arcy, en 1906, Mc Cann Erickson-Staton,
fundada en 1912 y Young & Rubicam, en 1926, comienzan una nueva etapa,
abren oficinas en otros estados de la union americana y obtienen algunas de
las cuentas que aiin conservan hoy en dia.

7 |bidem. pp. 126



Igualmente, nacen nuevas agencias de publicidad como la Campell-Ewald,
fundada en 1922; Lennen & Newell, en 1924; Compton Advertising Inc, en
1935; en ese mismo afo Leo Burnett Co.; Grant Advertising, en 1940; Ted
Bates & Company Inc.; Foote Cone & Belding en 1942; Ogilvy & Mather Inc.
en 1948; al afo siguiente Doyle Dane Bernbach International Inc.; y Norman
Craig & Kummel en 1955.

El desarrollo de la publicidad continué avanzando a pasos agigantados y para
1980, existian en los Estados Unidos 512 agencias de publicidad con 947
filiales.

A continuacién se presenta la situacién en que se encontraban las principales
10 agencias de publicidad en los Estados Unidos en 1979:

1 Young & Rubicam Nueva York 149.7
2 J. Walter Thompson Nueva York 118.2
3 Qgilvy & Mather Nueva York 106.8
4 Ted Bates Nueva York 98.4
5 Foote, Cone & Belding Chicago 95.9
6 Leo Burnett Chicago 94.5
7 BBDO Internacional Nueva York 91.3
8 Mc Cann Erickson Nueva York 69.4
9 D'Arcy Mc Manus Nueva York 57.4
10 SSC &B Nueva York 33.3
Fuente: Liameiink J. Cees. "La aidea trasnacionai”. Editoriai Gustave Glii, Barceiona 1981. p. 90

Al aiio siguiente, en 1980, se invirtieron cinco il millones de délares en
publicidad por televisién en los Estados Unidos.

Para 1971 la agencia Walter Thompson facturé 774 millones de ddlares, de los
cuales 355 millones correspondieron a 27 paises, es decir, el 45% de sus
ingresos los obtuvo del exterior, mientras que en 1981 facturaba 2,212
millones de délares en todo el mundo.

Por su parte, Mc Cann Erickson facturd en 1971, 594 millones de délares de
los cuales, 361 se obtuvieron del exterior (60% del total de sus ganancias) y en
1981 ascendié a 1,849.2 millones de délares. En 1981, Young & Rubicam



facturé 2355 millones de délares, mientras que la agencia Ogilvy & Mather
1,933.8 millones, en ese mismo aiio.

Leo Burnett, otra de las agencias publicitarias mas grandes del mundo alcanzé
en aquel afo una facturacién de 1,336 millones de délares.

El siguiente cuadro presenta una lista de las 15 agencias publicitarias mas
grandes del mundo en 1991, asi como el rango que ocupan segin su
importancia y la facturacion que tuvieron en ese aiio.

1 McCann-Erickson Nueva York 5,570,405
2 Saatchi & Saatchi Advertising Nueva York 5,189,400
3 FCB-Pubiicts Chicago 5,129,000
4 Young & Rubicam Nueva York 4,981,134
5 J. Walter Thompson Nueva York

6 Ogilvy & Mather Worldwide Nueva York 4,811,338
7 Backer Spieivogei Bates Worldwide Nueva York 4,485,856
8 Lintas: Worldwide Nueva York 4,456,996
9 BBDO Worldwide Nueva York 4,219,094
10 DDB Needham Worldwide Nueva York . 4,270,489
11 Grey Advertising Nueva York 3,895,500
12 l.eo Burnett Co. Chicago 3,890,586
13 D'Arcy Masius Benton & Bowies Nueva York 3,858,888
14 Bozeli Nueva York 1,545,000
15 Ayer Nueva York 1,361,083

Fuente: Publimerc. Boletin Informativo de Publicidad y Mercadeo, Publicacién semanal . Director Alejandro Zorrila San
Germén. Afio V, N° 220 Mayo 4, 1992.

Finalmente, el siguiente cuadro muestra la facturacién para 1992, de los 10
principales grupos a nivel mundial, asi como el lugar que ocupaban por su
importancia:



Cantidades
fieing n mitiones.
-Generales . . dedblares
S 1982
1 WPP Group (Ogilvy & Mather; J. Nueva York 18,954.9
Walter Thompsan, entre otras)
2 Interpublic Group of Cos (Lintas, Mc Nueva York 13,342.8
Cann Erickson; Lowe Group)
3 Omnicom Group (BBDO; DDB) Nueva York 13,225.9
4 Saatchi & Saatchi Advertising Londres 11,575.4
5 Dentsu, Inc, Tokio 10,475.3
6 Young & Rubicam Nueva York 7,879.0
7 EURORSCG 6,887.6
8 Foote, Cone & Belding Chicago 5,197.8
9 Grey Advertising Nueva York 4,915.9
10 Hakuhodo Tokio 5,077.9
Fuente: AMAP

México no podia quedar fuera del avance y expansion de la publicidad, por lo
que las principales agencias publicitarias, a nivel mundial, abrieron oficinas en
el pais obteniendo una importante facturacién (muchas de las cuales todavia
operan actualmente y se encuentran entre los primeros lugares dentro ¢z la
Republica), como se verd mas adelante.

En la actualidad, existen alrededor de 400 empresas dedicadas a la publicidad,
entre agencias establecidas como tal, es decir, que cuentan con todo lo
necesario que debe manejar una agencia (todos sus departamentos), personas
que se dedican al disefio grafico, a la contratacion de medios, empresas
productoras, creativas, etc., y que en ocasiones estan registradas como agencias
de publicidad, aunque en realidad es sdlo una o algunas cuantas personas las
que se dedican a realizar el trabajo.

Debido a que el presente trabajo se enfoca en la publicidad transmitida por
radio y television, a continuacion se estudiara la aparicion y desarrollo de estos
dos medios de comunicacion en nuestro pais, asi como la importancia que la
actividad publicitaria ha tenido en este desarrollo y viceversa.
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II. LA RADIO EN MEXICO

En México, la radio nace en la década de 1920-30, como resultado de
numerosoS ofrecimientos de diversas empresas, tanto extranjeras como
mexicanas, para operar servicios relacionados con las comunicaciones eléctricas
en especial, 1a radiotelefonia.

Por diferentes razones, los permisos para operar radiodifusoras no fueron
otorgados, de modo que el gobierno de Alvaro Obregén decidié impulsar el
desarrollo de la radiodifusion a través del establecimiento de sus propias
estaciones, asi como facilitando a los particulares el establecimiento de las
suyas.

A pesar del interés del gobierno por impulsar la radiodifusion, durante el
sexenio obregonista fueron pocas las estaciones oficiales que se instalaron: en
1923 l1a CZA y la CZZ, y l1a CYE, de la SEP, en 1924,

No obstante, al empezar a surgir las primeras estaciones con funcionamiento
regular, se cred el Departamento de Radio, dependiente de la Direccién
General de Telégrafos de la SCOP (Secretaria de Comunicaciones y Obras
Pablicas), como resultado de dicho interés del gobierno obregonista por
promover la radio en México, 8

Por otra parte, el gobierno de Alvaro Obregdn otorgd en 1923 los primeros
permisos anuales para instalar y operar estaciones comerciales de radio, a
condicién de suspender sus transmisiones de las 11 a las 13 horas y de las 17 a
las 19 horas, asi como de mantener una potencia de entre 100 y 200 watts y en
una frecuencia entre 360 y 500 kilociclos, ademas de estar obligados a pagar un
impuesto anual dependiente de los watts de potencia de cada una.

En ese mismo afio, aparecié la Liga Central Mexicana de Radio (LCMR), como
resultado de la fusién de la Liga Mexicana de Radio, el Club Central Mexicano

8 MEJIA BARQUERA, FERNANDO. LA INDUSTRIA DE LA RADIO ¥ LA YELEVISION Y LA POLITICA DEL ESTADO
MEXICANO (1920.1960). Fundacién Manuel Buendia, A. C. México, 1989. pp. 29




de Radio y el Centro de Ingenieros®. Dicha organizacién tenia el fin de
impulsar el desarrollo de la radiotelefonia del pais, asi como de defender los
intereses de los radiodifusores, pero ademas, tenia el propodsito innegable de
impulsar la radio comercial.

Asi, como fruto de las disposiciones del gobierno obregonista, y de las
actividades de esta Liga, las estaciones comerciales comenzaron a hacer su
aparicion; no obstante, su crecimiento de 1925 a 1928 no fue demasiado grande
debido a la falta de capital cuantioso que las apoyara; esto es, en el caso de las
estaciones comerciales.

Ademas de esto, México no contaba en aquellos afios con un mercado interno
muy activo, que permitiera a las estaciones supeditarse a ingresos
provenientes de la contratacién de espacios para anuncios comerciales,

Posteriormente, durante el gobierno del General Plutarco Elias Calles, se
establecieron algunas estaciones que tuvieron una existencia efimera como
fueron la CYX, en 1925 propiedad del periddico Excélsior; la CYR, de la
empresa Rosseter y Compaiiia y la CYO de Arturo Martinez y Manuel Zetina;
asimismo, aparecié la CYS, fundada por la compaiia General Electric, la cual
era utilizada para realizar algunos experimentos técnicos, no para explotarla
comercialmente.

En 1929, bajo el mandato de Emilio Portes Gil, México participé en la
Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, llevada a cabo en
Washington, y en la cual a los paises participantes se les otorgd una serie de
siglas que distinguiera a sus estaciones de radio de las de los demas paises,
correspondiéndole a México desde XAA hasta XFZ.

La Secretaria de Comunicaciones y Obras Pablicas (SCOP), decidi6 distribuir
estas siglas de acuerdo a su uso, asi, a la aviacién y servicio de
radiocomunicacién le correspondié la XA; 1a XB a los Servicios Generales; la
XD y XF a los Servicios Telegraficos; al Servicio Maritimo la XC y a la
Radiodifusion en General la XE, 10

Las estaciones que ya existian, como la CYB, propiedad de El Buen Tono y la

9 La Liga Mexicana de Radio, el Club Central Mexicano de Radio y el Centro da Ingenieros, hablan sido (ormados por
sigunos radiodifusores, con el objetivo de compantir sus experiencias dentro del medio, asl como de Impuisar la radio en
México; sin embargo, tenian un cardcler individual, hasta que se conformé la Liga Central Mexicana de Radio, que
agrupd y tratd de unificar a los grupos anteriores.

10 MEJIA BARQUERA, FERNANDQ. LA INDUSTRIA DE LA RADIO Y LA TELEVISION Y LA POLITICA DEL ESTADO
MEXICANO (1920-1560). Fundacién Manuel Buendla, A, C. México, 1989, pp. 51
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CYJ, cambiaron entonces sus siglas apegandose a los dictamenes de la SCOP,
transformandose en XEB y XEN, respectivamente; lo mismo sucedi6 con las
estaciones restantes.

En 1930, se inaugurd la XEW, con cinco mil watts de potencia, propiedad de
Emilio Azcarraga Vidaurreta, siendo sus primeros patrocinadores The Mexican
Music, Co., RCA Victor, High Life y Cigarros El Aguila, entre otros. Esta fue la
estacién que marco el inicio de la radio comercial en México, tal y como la
conocemos en estos dias.

En principio, la potencia de 5 mil Watts superaba enormemente a la de las
estaciones existentes hasta entonces, lo que le permitié tener una cobertura
nacional e incluso, ser escuchada en algunos otros paises, por lo que comenzé a
ser conocida como "La Voz de la América Latina desde México", "

Emilio Azcarraga contribuyé a impulsar la radio comercial en México con la
fundacion de la XEW, gracias a su conocimiento profundo en la materia, ya que
sus hermanos habian incursionado en la radiodifusién al establecer la CYL, asi
como por la relacién que mantenia con la companiia RCA-Victor, que le permitid
disponer del mas moderno equipo de radio, al igual que de crédito sin
problema, si era necesario.

Con lo anterior, la XEW se convirtidé en poco tiempo en la estacibn maés
escuchada y en un elemento indispensable en la vida cotidiana de gran
cantidad de personas y, como consecuencia, el gasto invertido en publicidad
radiada aumenté considerablemente.

En cuanto a la relacion Estado-Medios de comunicacién, hay que seiialar que
durante el gobierno del general Cardenas, el Estado aplicé una politica de
estricto control sobre la programaciéon en la radio para evitar que se
transmitiera propaganda contra el régimen cardenista pero a cambio, comenzd
a apoyar el desarrollo de la radio comercial.

En el periodo 1934-1940, el ntimero de estas radiodifusoras crecié
considerablemente, llegando a 113 el ultimo afio. Por su parte, la XEW
aumento su potencia en 1938, a 10,000 watts, adquirié también una antena con
potencia de 200,000 watts e instalé una torre de 200 metros de altura en la ex-
hacienda de San Antonio Coapa.

11 BERNAL SAHAGUN, VICTOR MANUEL. ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO. Editorial Nuestro Tlempo,
S.A., México 1988. pp. 100
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En ese mismo aiio, Emilio Azcarraga fundé la XEQ, con la cual se convirtié en
el radiodifusor mas poderoso del pais, a tal grado que comenzé a hacer planes
para introducir la television en México,

La década de los cuarenta, hajo el gohierno de Manuel Avila Camacho,
favorecid a los radiodifusores, sobre todo, en lo relativo a la importacién del
equipo necesario, asi como con la creacién de una situacién juridica benéfica
para dicha actividad, que permitiria la acumulacién de capital en esa rama.

Posterior a la Segunda Guerra Muandial, la radio crecié notablemente en
nuestro pais, pasando de 126 estaciones en 1941, a 195 en 1950. Asimismo,
nacieron las cadenas radiofénicas Radio Programas de México (RPM) en1941,
propiedad de Emilio Azcarraga; Radio Continental (1942), encabezada por
XEQR y XERQ, propiedad de Manuel Suarez; Radiodifusoras Unidas
Mexicanas, S.A. (RUMSA) cuyo presidente era Edgar M. Haymans;
Radiodifusoras Asociadas S.A. (RASA); la cadena Radio Mil, en cuya cabeza
estaba la XEOY; la cadena Azul, creada por la organizacion RPM; Radio
Central Radiofénica, encabezada por XENK (Radio 620) y Radio Cadena
Nacional (RCN) de Rafael Cutherto Navarro, entre otras.

En la década de los cincuenta, el nimero de radiodifusoras continud en
aumento; se instalaron las primeras estaciones en FM (Frecuencia Modulada)
como la XHFM, Radio Joya (19563), propiedad de Federico Obregon, XEQY-FM,
propiedad de la Organizacién Radio Mil (1957), XERPM, de Radio Programas
de México (1959) y 1a XEHMLS-FM en Matamoros, Tamaulipas (1960).

Asimismao, las cadenas radiodifusoras se extendieron; en 1953 RPM incorporé a
la Cadena Azul a la XEX; 1954 se cred la cadena Radio Tricolor encabezada por
la XEBZ (de Radio Programas de México); para 1956, Radio Programas de
México contaba ya con 80 afiliadas y 22 millones de radioescuchas.

Se formd también la cadena RCN (vespertina), en 1954; en 1956 la Cadena
Independiente de Radio (CRISA), propiedad del general Ramén Rodriguez
Aguilar y en ese mismo aiio, la Red México.

Al observar los datos anteriores, se puede establecer que en el periodo
comprendido entre 1945 y 1969, la radiodifusion en México se caracterizo
porque la mayoria de las estaciones de radio, fundadas en esta etapa, fueron
financiadas por parte de empresarios nacionales que se dedicaron sélo al
negocio de la radio y que se limitaron, por lo general, a una sola region
geogréfica,
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Al comparar el aiio de 1945, cuando existian 147 estaciones de radio en el pais,
con el de 1965 y sus 456 estaciones, se puede advertir que esta cantidad casi se
triplico en estas dos décadas.

Por otro lado, en 1973, el gasto en medios publicitarios fue cercano a los 2, 500
millones de pesos, de los cuales a la televisién correspondié el 44%, a la radio el
30%, a la prensa el 19%, al cine 6% y anuncio exterior el 1%.'2 Es asi, que en
ese aiio, los anunciantes gastaron mas de 2000 millones de pesos en la radio y
la television para transmitir sus comerciales.

Para 1982, habia ya 635 estaciones de radio en AM y 175 en FM, es decir, un
total de 810 estaciones radiodifusoras en el pais, las cuales llegaban a un total
de 20 510 000 aparatos de radio distribuidos en e} territorio nacional,

Actualmente, la radio estd considerada, a nivel nacional, como el medio de
mayor cobertura y facil acceso para cualquier poblacion, aiin en las mas
alejadas y con pocos habitantes. En 1992, existian un total de 688 emisoras en
AM y 270 en FM, para dar un total de 958 estaciones radiodifusoras en todo el
pais, cubriendo 12,217,168 hogares; es decir, 86% del total, por lo que se le
considera el medio de mayor penetracion,

En tanto que, entre las cadenas mas importantes, se encuentran: Grupo Acir,
Televisa, RPM. RASA, Frecuencia Modulada S.A., Promomedios, Corporacion
Mexicana de Radiodifusion, RCN, Somer, Firmesa, Ravepsa, Radio S.A.,
Radiorama, ARTSA, OIR, Niicleo Radio Mil y Radio Centro, entre otras.

En México, el 70 % de la radiodifusion es controlada por 9 pequefios grupos y
su tendencia en general, es la de llegar a puntos especificos del auditorio, para
lo cual realizan estudios de mercado sobre las preferencias de cada estrato de
la poblacidén y estructuran su programacion y publicidad en funcion de ello.

No obstante, la radio ha pasado a un segundo término desde la aparicion de la
television, la cual ocupa el primer sitio en cuanto a medios de comunicacion se
refiere, en nuestro pais, por su impacto en el espectador.

Sin embargo, vale la pena mencionar que es uno de los medios con mayor
penetracion y que brinda mayores posibilidades a los anunciantes para
transmitir la publicidad de sus productos, gracias a sus precios accesibles, en
comparacion con los de la televisién.

12 \higem. pp.124
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El capitulo siguiente se ocupa de este medio de comunicacién masiva, que
capta, actualmente, el mayor porcentaje de la inversién publicitaria en nuestro
pais, y cuya historia ha estado intimamente ligada con el desarrollo de 1a radio,
ya que en muchos casos, los concesionarios de radio fueron los que, en un
principio, se interesaron y obtuvieron las primeras concesiones para realizar
transmisiones por televisién.
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III. LA TELEVISION EN MEXICO

En 1934, el Ingeniero Guillermo Gonzéilez Camarena, comienza a experimentar
con un aparato de televisién construido por &l misino y realiza algunos
programas experimentales, ayudado por algunas actrices de radio.

Al aiio siguiente, siendo presidente el General Lazaro Cardenas, se da apoyo a
los experimentos del Ingeniero Gonzéalez, poniendo a su disposicion los estudios
de la XEFO, propiedad en aquellos aiios del Partido Nacional Revolucionario,
para continuar con su trabajo en la television.

Es asi, como en este aiio, la radiodifusora introduce en México el primer equipo
de television.

Posteriormente, tras varios intentos por perfeccionarlo, en 1940 Gonzalez
Camarena patenta en México, asi como en los Estados Unidos, un sistema de
televisidn a colores, basado en el rojo, el verde y el azul,

Hasta aqui, los experimentos habian sido realizados en circuito cerrado y es en
1942, cuando el Ingeniero Camarena realiza la primera transmisién de
television en México, enviando la sefial a través del espacio aéreo.

Entre los afios de 1944 y 1949, los gobiemos de Manuel Avila Camacho y
Miguel Aleméan Valdés recibieron numerosas solicitudes de empresarios
mexicanos y extranjeros, para obtener concesiones y operar con fines
comerciales algin canal de television, ya que veian en este nuevo medio, una
oportunidad de desarrollo y un buen negocio.

En 1946, se constituyd la organizacion denominada "Television Asociada®, que
agrupaba a los principales propietarios de estaciones radiodifusoras en
Latinoamérica y, cuyo objetivo principal era el de establecer un frente
continental que agrupara a dichos empresarios y presionar a los gobiernos
latinoamericanos a aceptar el uso comercial de la television.

Esta agrupacién estaba encabezada por Emilio Azcarraga Vidaurreta,
presidente, Clemente Serna Martinez (Vicepresidente), Goar Mestre



(Secretario) y Raiil Fontaine (Tesorero). ?

Es entonces cuando, a peticién del entonces presidente Miguel Alemén Valdés,
el director del Instituto Nacional de Bellas Artes (INBA), Carlos Chavez,
nombra una comision encargada de analizar la forma de operar de los dos
principales sistemas de televisién en aquellos anos, el de los Estados Unidos
(comercial-privado) y el inglés (monapolio estatal). Todo esto, con el propdsito
de establecer la mejor forma de operacidn de la television en México.

Dicha comisién estaba integrada por Salvador Novo, escritor y por el Ing.
Gonzalez Camarena, quien resuelve que el sistema norteamericano era el que
mas convenia a nuestro pais ya que los experimentos realizados en México se
habian llevado a cabo sobre especificaciones técnicas de la televisién de los
Estados Unidos, ademas de la necesidad de importar del extranjero una gran
cantidad de aparatos receptores, debido a que los que se producian en el pais
eran insuficientes, por lo que resultaria mas barato y sencillo importarlos del
pais vecino que traerlos desde Europa.

Finalmente, en 1949 se otorga la primera concesién para operar con fines
comerciales un canal de television, Esta concesién adopta las siglas XHTV, se
otorgd a Television de México, S. A., propiedad de Rémulo O'Farril, duefin del
periddico Novedades y le fue asignado el canal 4.

Es bajo el mandato de Miguel Aleman Valdés, que un grupo de empresarios
vinculados con la radiodifusién, hacen la peticién de elaborar un documento
que regulara el funcionamiento de la televisién en México, surgiendo asi, el
primer reglamento de este tipo en el pais, el 11 de febrero de 1950.

Este reglamento que fue publicado en el Diario Oficial de la Federacién, se
establecian las normas que regularian la mstalac:én y el funcionamiento de las
estaciones de television, 14

Con el IV Informe de Gobierno del presidente Miguel Aleman Valdés, el canal 4
inicia sus transmisiones regulares, a partir del 1° de septiembre de 1950;
mientras que el canal 2, XEWTV empieza a funcxonar regularmente el 21 de
mayo de 1951,

El 18 de agosto de 1952, XHGC, canal 5, de! Ing. Gonzalez Camarena, inicia

13 MEJIA BARQUERA, FERNANDO. LA INDUSTRIA DE LA RADIC Y LA TELEVISION ¥ LA POLITICA DEL ESTADO
‘. MEXICANO (1820-1960). Fundacién Manuel Buendla, A. C. México, 1989, pp. 146
Op.Ci.p. 156
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sus transmisiones regulares, siendo la tercera estacién de televisién en México.

Al aiio siguiente, comienza transmisiones el Canal 6 de Tijuana, propiedad de
Emilio Azcarraga. Este canal transmitia en espaiiol y en inglés, debido a la
cercania con la frontera norte.

En 1954 se funda el canal 7 de Puebla, propiedad de empresarios locales; sin
embargo, al afio siguiente se afilia a Telesistema Mexicano.

En marzo de 1955, por acuerdo mutuo, nace la empresa Telesistema Mexicano ,
S. A. (TSM), encargada de administrar y operar el grupo de emisoras de
televisién constituido por los canales 2, 4 y 5. Sin embargo, y a pesar de la
conformacion de dicha empresa, las concesiones continitaban en posesién de las
sociedades que originalmente las obtuvieron, con lo que evadieron de forma
legal el articulo 28 de la Constitucion Politica de los Estades Unidos
Mexicanos, que establece la prohibicion de practicas monopélicas en México.

En ese mismo aiio, Telesistema Mexicano instald una estacién televisora en
Guadalajara y otra en Monterrey (canal 10); dos repetidoras en el Estado de
México asi como el canal 9, que era una repetidora del canal 2; y el canal 7,
repetidora del canal 4.

Al a0 siguiente, en 1956, comienza a funcionar la XEAWTYV, repetidora del
canal 2, instalada en el cerro de El Zamorano, en Guanajuato, la cual cubre la
regién del Bajio asi como Michoacéan, San Luis Potosf, Querétaro y Tamaulipas,

Por su parte, la estacion HEFBTV, de la ciudad de Monterrey afiliada a
Telesistema Mexicano, adquiere de la empresa AMPEX, la primera maquina de
Video-tape, con lo que la produccién de programas de televisién da un gran
salto en su desarrollo ya que, técnicamente, se hizo posible la grabacion de
dichos programas con la menor cantidad de fallas posibles y, econémicamente,
permitié su exportacion; especiahinente de telenovelas hacia los Estados Unidos
y Latinoamérica.

El 29 de marzo de 1959, inicia sus transmisiones XEIPN, Canal 11 de la
Ciudad de México, desde el Instituto Politécnico Nacional, quien obtuvo el
permiso para operar este primer canal cultural y educativo de América Latina.

Para 1959, Telesistema Mexicano cubria ya 20 estados de la Republica, a

través de una inversion de 21 millones de pesos, para crear una red nacional de
television.
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En 1960, aparece publicada en el Diario Oficial de la Federacién, la Ley
Federal de Radio y Televisién y en 1961, aparece la Ley de Impuestos para las
Empresas que Explotan Estaciones de Radio y Television, las cuales se
analizaran posteriormente,

En ese mismo afio, se inaugurd Televicentro de Guadalajara, Jalisco, de TSM.
Comenzando a transmitir el canal 2 local. Asimismo, inicia transmisiones el
canal 6 de Guadalajara de Television Tapatia S.A., perteneciente a un grupo de
inversionistas laocales.

En 1961, Aparece el canal 4 de Guadalajara, propiedad de TSM y en 1962 se
crea la empresa Teleprogramas Acapulco, filial de Telesistema Mexicano,
dirigida por el Lic. Miguel Aleman Velasco.

En los afios siguiente, aparecieron el Canal 3 de Mérida, el canal 12 de
Monterrey y el canal 8 capitalino, concesionado a Fomento de Television, S.A.

Es gracias a los experimentos del Ing. Gonzalez Camarena, que en 1966
comienzan las transmisiones de la television a colores en México, un nuevo
avance técnico que otorgd a la television nuevas caracteristicas que le
brindaren mayor atraccion e impacto.

Con esto, los anunciantes vislumbraron nuevas posibilidades de dar a conocer
sus productos, ya gue desde un principio, vieron a la televisiéon como un medio
de hacer extensivo su negocio, a través del patrocinio de programas.

Los anuncios se hicieron cada vez mas frecuentes en los canales comerciales de
television, al grado de que en 1967, de los 3 300 millones de pesos que se
estima se gastaron en publicidad en México, el 61.2% fue utilizado en los
grandes medios masivos, correspondiendo a televisién el 39.8%, a radio el
18.6%, a diarios 17.8%, a revistas 12.4%, a cine 5.9% y anuncio exterior el
5.6%. 15

Asi, el primero de septiembre de 1968 entra en funcionamiento una nueva
estacion televisora, la XHTM, canal 8, con la transmisién del IV Informe de
gobierno del presidente Gustavo Diaz Ordaz. La concesion fue obtenida por la
empresa Fomento de Television, S. A. de C. V. filial de Televisién
Independiente de México, adscrita al grupo industrial Alfa, de Monterrey.

15 Dpatos de Panamericana de Publicidad, diclembte de 1971, tomados del fibro ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN
MEXICO de Viclor Manuel Bernal sahagun. Editorial Nuestro tiempo, S.A. México 1988, pp. 103

20

~



En ese mismo aiio, entrd en operacién el canal 13, XHEDF-TV), propiedad de
Francisco Aguirre, dueiio de la cadena Radio Centro, en la capital de la
Repiblica; sin embargo, el 15 de marzo de 1972, la estacién pasé a manos del
Estado, a través de la compra del 72% de las acciones por SOMEX y,
posteriormente, del 28% restante,

En 1969, Cablevisién, S. A., empresa filial de Telesistema Mexicano, obtiene de
la Secretaria de Comunicaciones y Transportes la concesién para operar la
television por cable en la ciudad de México, con lo que amplia su cobertura a
través de la suscripcién a nuevos canales y programas.

En 1972, Telesistema Mexicano y Television Independiente de México se
fusionan en Televisién Via Satélite, S. A. (Televisa), quien se encargaria de
administrar los recursos de que disponian ambas empresas.

Nuevamente, las concesiones siguieron en manos de las empresas que las
obtuvieron, salvando una vez mas el articulo 28 de la Constitucién que prohibe
las practicas monopdlicas.

En 1973, aparece publicado en el Diario Oficial de la Federacion el Reglamento
de la Ley Federal de Radio y Televisiéon y de la Ley de la Industria
Cinematografica relativo al contenido de los mensajes. Igualmente, se expide el
Reglamento de la Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos en
1974.

En 1975, se decreté la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, con
disposiciones referidas a la publicidad, la cual se estudiara con mayor
detenimiento en capitulos posteriores.

En el nies de noviembre de ese mismo aiio, el gobierno del Lic. Luis Echeverria,
expropié los canales de Telecadena Mexicana, para asignarlos como repetidores
del Canal 13, el cual en 1976, anmplié su red poniendo en funcionamiento
nuevas instalaciones, las cuales llegaban a 383 ciudades de la Reptblica. 16

El siguiente afio, aparece la Direccion General de Radio, Televisién y
Cinematografia (RT'C), como una dependencia de la Secretaria de Gobernacién,
encargada de observar el funcionamiento y contenido de las estaciones de radio
y television, asi como de la industria cinematografica.

El 18 de enero de 1979, aparece publicado en el Diario Oficial de la Federacién,

16 REVISTA MEXICANA OE COMUNICACION. Afto 3 nimero 18. Julio-Agosto, 1991, p.32
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el Reglamento del Servicio de Television por Cable, el cual permitié la
transmisién de publicidad en los sistemas de television por cable, y el cual
seria modificado por medio de un decreto presidencial el 19 de agosto de 1980,
cuando se prohibié la insercion de publicidad o propaganda en la
programacion.

En ese mismo aiio (1980), aparecié el Canal 4+, en el estado de Veracruz; este
canal fue el primero de una serie de sistemas regionales de diversos estados de
la Republica y que poco a poeco se convirtieron en una importante via de
cobertura en el interior del pais,

En 1981 comienza a operar el Centro de Produccion Regional de IMEVISION
en Tlaxcala, Canal 12, en tanto que en San Luis Potosi el Centro de Produccion
Regional IMEVISION, canal G inicia sus transmisiones en marzo. En el mismo
ano, se inaugura el canal 12 del gobierno de Puebla y en el mes de junio
aparece el canal 2 de Tuxtla Gutiérrez, en Chiapas.

El canal 22 de UHF (Ultra Alta Frecuencia), entra en operacién en 1982, come
parte de la red de Television de la Repiblica Mexicana (TRM), pero
unicamente con transmisién para la zona metropolitana del D.F. De igual
forma, aparece el canal 28 de la banda de UHF en Monterrey, Nuevo Leén y el
canal 3 de Pachuca, perteneciente al Sistema de Television del gobierno del
estado de Hidalgo.

El 4 de abril de 1983, el canal 8, concesion de Televisa, cambia su contenido
con el propodsito de convertirse en un canal cuya programacion fuera de
divulgacion cultural, eliminando los anuncios de su programacién

En ese mismo aiio, se crea el Instituto Mexicano de Televisién, junto con los de
Radio y Cinematografia, los cuales se encargarian de administrar los aspectos
operativos de las areas correspondientes, propiedad del gobierno federal,
permaneciendo RTC como entidad normativa.

En 1985, el Estado mexicano decidié crear otra red nacional de television,
surgiendo asi, la red del canal 7, a partir de la red TRM, ya existente. Se crea
la empresa IMEVISION, dependiente del Instituto Mexicano de Television, con
dos canales nacionales, el 13 y el 7, con 44 y 99 repetidoras, respectivamente,
asi como el 22 de UHF del D.F,, el 8 de Monterrey y el 2 de Chihuahua,

En marzo de 1989 se inauguré el sistema Regional Radio-Television de Oaxaca,
formado por dos radioemisoras (AM y FM) y del canal 9 local, mientras que en
el Distrito Federal la empresa Multivision, propiedad del radiodifusor Jeaquin
Vargas, inicia operaciones, siendo la segunda en el pais con Sistema
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Restringido de Seiiales de Television (SRST), por la banda de Super Alta
Frecuencia (SHF)

En ese mismo afio, la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, publica el
decreto por el cual los canales de television por cable pueden insertar
publicidad dentro de su programacién.

El 7 de diciembre de 1990, aparecidé publicado en el Diario Oficial, 1a decisién
presidencial de desincorporar los canales estatales Red Nacional 7 y canal 22,
asimismo los canales 8 de Monterrey y el 2 de Chihuahua.

Posteriormente, el Presidente de 1a Republica Carlos Salinas de Gortari decide
que el canal 22 continuaria siendo propiedad de IMEVISION y se utilizaria
como una frecuencia cultural, mientras que los canales 13 y 7 son adquiridos
por Ricardo Salinas, duefio de la cadena de tiendas Elektra.

Es también en 1990, cuando el canal 9 de TELEVISA, deja de ser cultural,
caracter que habia asumido en 1983 y nuevamente se convierte en una
estacién comercial,

A mitad de la década de los 80 fueron apareciendo nuevos canales regionales,
en los diferentes estados de la Repiblica Mexicana; los cuales, generalmente
tenian permiso para operar, lo que les impedia por ley, obtener recursos por
concepto de venta de espacios para anuncios publicitarios. Esto tuve como
consecuencia, que el crecimiento de dichos canales estuviera Limitade a los
presupuestos estatales.

El crecimiento de las estaciones televisivas continué en aumento y en ese
mismo afo, existian ya 148 televisoras comerciales en el pais, que tenian un
alcance de 9 000 000 hogares, que contaban con aparatos.

Diez afios después, en 1992, habia en el pais 8 276 169 TV hogares, y un total
de 59 canales distribuidos a lo largo del territorio, conformando cuatroe cadenas
de cobertura nacional.

En 1992 los canales estatales 7 y 13 fueron privatizades, pasando a manos de
Corporaciéon Mexicana de Radio y Televisién, S.A. de C.V., encabezada por
Ricardo Salinas Pliego.

La red nacional 13 transmite en 30 estados de la Republica con un total de
76,798,883 habitantes, en tanto que la red nacional 7 tiene una cobertura de 31
estados y 69,157, 100 habitantes.
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Por otra parte, se hizo realidad el proyecto del Canal 22, el cual, después de
varias vicisitudes, vio la luz en 1993, como un canal cultural; sin embargo, sélo
transmite para el Valle de México a partir de las 4 de la tarde,

Existen también, sistemas de Cablevisién, con un total de 17 canales y

Multivisién digital, con 11 canales en el Distrito Federal, ademas de los 87
sistemas de cable distribuidos en todo el pais.
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IV. RELACION DE LA PUBLICIDAD CON LA RADIO Y LA
TELEVISION EN MEXICO

Es esencial reconocer la importancia que la radio y la television tienen en la
actualidad como vehiculos de transinisién de informacién, como formadores de
conciencia y modeladores de la personalidad, todo esto se va conformando
lentamente a través de la programacién diaria de estos dos medios de
comunicacién en nuestro pais.

Un estudio realizado por la Camara de la Industria de la Radio y la Televisién
(CIRT), dio a conacer que el 98% de los hogares mexicanos poseen por lo menos
un aparato de radio; en el estrato socioeconémico alto, el 100% lo poseen, en el
nivel medio el 99% y en el nivel bajo el 97%, en tanto que en los automaviles,
encontrd que el 47% de los hogares de nuestro pais poseen al menos un
automévil y el 83% de ese porcentaje tiene un aparato de radio, lo que hace
comprensible l1a penetracion de este medio en México. 17

Esto quedd comprobado con un estudio de la Asociacién de Radiodifusores del
Distrito Federal, sobre los habitos de exposicién a la radio en los medios de
transporte, el cual, concluyd que el 82% del transporte publico y privado que
circula en la Ciudad de México, tiene aparato de radio, lo que significa que
unos tres millones 269 mil personas escuchan radio todos los dias en algin
traslado. '@

Asimismo, la CIRT establecié la influencia de la radio sobre el consumidor en
su decisién por los productos que adquirian. Los resultades se muestran en la
siguiente grafica, en donde aparece el porcentaje en que influyé la radio en la
decision de compra y la zona del pais del estudio.

7 Datos encontrados en 1891 por s Cémara Naclonal de la Industria de Radio y Televisién (CIRT), basados en 3981
revistas personales lievadas a cabo en 72 localidades de la Repiblica Mexicana y publicados en un boletin informativo
para promocionar el uso de la radio, en ese mismo afo.

18 ;MEDI?OFI;AO;S:I DL; McCANN 5* ANIVERSARIO!". EL UNIVERSAL. Seccién Publicitaria. Editor Alejandro Marquez Moro.

nero 10, .P.
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Fuente: Cémara Nacional de la Industria de Radio y Televisién.

En cuanto a la television, existen en México casi 10 millones de telehogares. °

En el siguiente cuadro se puede observar el nimero de estaciones de radio y
television en México, por entidad federativa, tanto concesionadas como
permisionadas, las cuales tienen una cobertura de casi el cien por ciento del
territorio nacional.

18 *gAJO EL DICTADO DEL RATING. Murilo Kuscheck, EL FINANCIERQ. Supiemento ZONA ABIERTA. Viernes 17 de
diciembre, 1993. p. 8-9
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RADIODIFUSORAS Y TELEVISORAS POR ENTIDAD FEDERATIVA

(1994)

I

Entidad Federativa | G Perm. Perm..

Aguascalientes 8 2 2 1 0 0 2 2 17
Baja Califomia 30 0 20 4 0 0 11 3 68
[Baja California Sur |4 0 3 0 0 0 6 14 27
Campeche 9 2 1 0 0 0 4 0 16
Coahuila 37 1 15 0 0 0 14 4 (A
Colima 7 1 1 0 0 0 2 1 12
Chiapas 22 1 6 0 1 0 9 8 47
Chihuahua 48 1 12 1 0 0 21 17 100
Distrito Federal 29 2 23 3 7 7 5 1 77
Durango 13 1 1 0 0 0 5 32 H2
Guanajuato 34 2 12 3 0 0 4 4 59
Guerrero 19 3 9 0 0 0 10 2 43
Hidalgo 6 1 3 3 0 0 1 8 22
Jalisco 42 2 23 3 0 0 9 3 82
México 8 4 4 0 0 0 3 3 22
Michoacén 30 3 4 0 0 0 9 8 54
Morelos 4 1 11 3 0 0 1 2 22
Nayarit 13 1 2 0 0 0 K] 1 20
Nuevo Ledn 28 1 16 5 0 1 6 0 57
| Oaxaca 20 2 1 2 0 0 9 7 41
Puebla 18 0 12 0 0 0 3 0 34
Querétaro 9 2 6 1 0 0 3 0 21
Quintana Roo 6 4 2 1 0 0 6 19 a8
San Luis Patos| 19 1 7 0 0 1 7 3 38
Sinaloa 33 1 7 0 0 0 7 0 48
Sonora 45 1 9 6 0 1 19 23 104
Tabasco 13 1 4 1 0 0 2 7 28
Tamaulipas 42 0 20 2 0 0 19 0 83
Tlaxcala 3 0 1 1 0 0 0 2 7
Veracruz 62 2 18 0 2 1 9 2 96
Yucatan 15 2 4 0 1 0 5 0 27
Zacatecas 12 0 3 1 0 0 6 3 25
Total 689 |45 262 41 1 1 220 179 1458

Fuente: CAmara Naclonal de la Industria de Radio y Televisién

Como se ha mencionado, la radio y la television nacen como un modelo
comercial, por lo que la publicidad siempre ha sido un elemento fundamental
en el aspecto econdmico y de supervivencia de las estaciones radiodifusoras
(radio y televisién) comerciales en nuestro pais.
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"Antes de la llegada de la television, quedd bien establecida la relacién entre
anunciantes y estaciones transmisoras; los primeros aportan el gasto
publicitario para financiar la estacién y las segundas vendian su tiempo de
transmision. La radiodifusién se convirtid en un negocio rentable y en el
momento en que la empresas de bienes de consumo pasaron a ser sus
financiadores quedd vinculada a la dinamica econdémica del pais". 2

Asi, 1a expansion, tanto de la radio como de la television, se ha llevado a cabo
en la medida en que los propietarios de las estaciones esperan obtener
ganancias, razdén por la cual, se explica la concentracion de estaciones de
radiodifusién en las principales ciudades de la Republica, pues éstas resultan
mas atractivas para los anunciantes por el nimero de consumidores que viven
en ellas lo que, por consiguiente, trae mayor captacion de gasto publicitario y
mayores ganancias,

Al respecto, José Tallon anota: "Y, en nuestros dias, ;jno se plantea la fundacion
de un medio informativo contando de antemano con el posible atractivo
publicitario que pueda ofrecer a los anunciantes, tanto como el contenido
informativo que pueda atraer lectores o espectadores? Es mas, muchos espacios
puramente informativos se montan en distintos medios exclusivamente con el
fin de servir a los intereses publicitarios del anunciante que sufraga los gastos
de mantenimiento del programa", 2!

La dependencia de los medios de comunicacién hacia la publicidad, ha ido
creciendo, de tal forma que hoy en dia, la publicidad financia a las empresas de
medios de comunicacién comerciales casi en un 100%, por lo que, sin la
subvencién del gobierno, es imposible la supervivencia de un medio de
comunicacion, sin ayuda de la publicidad.

Sin embargo, la actividad publicitaria no sdlo incide de manera fundamental
en el financiamiento de los medios de comunicacién, sino que es uno de los
instrumentos motores fundamentales del sistema econémico capitalista y es

casi imposible concebir una economia de mercado donde no existiera la
publicidad.

En este sentido, la televisién se ha constituido en una herramienta para el
desarrollo de una sociedad de consumo a gran escala, debido a su expansién,
crecimiento y alcance, no sélo en nuestro pais, sino en la mayoria de los paises

2 ARRIAGA PATRICIA.- PUBLICIDAD, ECONOMIA Y COMUNICACION MASIVA ESTADOS UNIDOS Y MEXICO.

c.emm Centro de Estudios Econémicas y Soclales del Tercer Mundo. Editorial Nueva Imagen. México, 1980. pp. 227

! TALLON GARCIA, JOSE.- DIALECTICA INFORMATIVA DE LA PUBLICIDAD, COMUNICACION VEWRES A. Editorial
Dossat, 5. A. Madrid, 1978. pp. 119
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que conforman el bloque capitalista,

Esto es expresado por René Villanueva, en un articulo de "El Financiero" al
apuntar; "el esquema comercial de la radiodifusiéon privada mexicana, fundada
en el principio de que el que paga manda, las reduce a escaparates de
mercancias donde se hace del escucha un simple consumidor pasivo, ignorando
la funcién comunicadora, dinaniica, esencial entre el emisor y el receptor. En la
radiodifusion comercial sdlo se toma en cuenta al patrocinador, al anunciante y
al gobierno, no al radioescucha, quien deberia ser el mas importante”, 22

La publicidad se ha convertido en algo con lo que convivimos diariamente, nos
afecta todos los dias a cada uno, en nuestros sentimientos morales y sociales,
en nuestra comodidad o incomodidad, en nuestra economia, etc.

"Si se ha dicho que el periodismo es el quinto poder, la publicidad por su fuerza
inquisitiva ha alcanzado a ser e} sexto... Y ha llegado tanto a invadir la mente
y espacios de nuestro habitat, que hasta se ha dicho que “el aire que
respiramos esta compuesto de nitrégeno, oxigeno y...publicidad". 2

El desarrollo de esta actividad ha ido creciendo y perfeccionando sus técnicas,
en proporcién al mismo desarrollo econdmico, de tal forma que la tendencia de
los gobiernos hacia una regulacion de la publicidad se ha intensificado, debido
también, al extraordinario significade econémico que representa el conjunto de
la industria publicitaria en los paises capitalistas, en los cuales, se destina un
elevado porcentaje a la inversién en esta area.

- Esto lo apunta José Tallon al decir que la funcién informativa que
desempeiia la publicidad, que facilita al mercado su cohesién y sus
posibilidades de expansion, es fundamental, Y lo es tanto mas cuanto el
crecimiento econdémico se sitia modernamente mas en los impulsos de la
demanda y de una redistribucién de los gastos del consumidor, que en los
perfeccionamientos técnicos de la produccion. 24

La publicidad ha cobrado gran importancia y es necesario mencionar que ésta
es la principal fuente de informacién con la que cuenta el consumidor, al que
ya no solamente se le venden productos, sino también ideas, imagenes,
personas, creencias, sentimientos, etc., por lo que se ha comprendido, no sélo en

22 ;ARPEGIO DE BUENA ONDA". René Villanueva. EL FINANCIERO. Seccién Cultural. Martes 27 de septiembre, 1994. p.
3
23 LA PUBLICIDAD CONVERTIDA EN EL SEXTO PODER". Raquel Diaz de Ledn. EXCELSIOR. SEC. B. Jueves 24 de

junio, 1993, p. 1-5
4 Op, Cit. TALLON GARCIA. pp. 119
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Meéxico, sino a nivel internacional, la necesidad de otorgar protecciéon a los
consumidores que estan expuestos a los anuncios comerciales a través de los
medios de comunicacion masiva, tratando de evitar la transmision de
publicidad engaiiosa.

Esto se ha acentuado en la radio y la television, que son los medios que, en la
actualidad, captan el mayor indice de audiencia en nuestro pais.

En el siguiente capitulo se estudiara de qué forma el Estado ha tratado de
llevar a cabo lo anterior a través de la emisién de leyes y reglamentos,
destinados a proteger al consumidor de la publicidad falsa. Asi también, se
hard mencion de los principales ordenamientos que han regido y aquellos
vigentes en la actualidad, que han aparecido a lo largo de la historia de la
radio y la television, con injerencia en la publicidad.
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V. LEGISLACION EN PUBLICIDAD

La publicidad puede ser vista a partir de cualquiera de sus dos razones de ser;
es decir, como palanca de la vida econdmica, la cual estimula el consumo,
incrementa la produccién y regulanza la distribucién, o como una técnica
especializada de comunicacion de masas; la publicidad no sélo es un medio de
comunicacion, sino es una técnica diferente, la cual utiliza a todos los medios
de informacién como su instrumento.

Desde ahi comienza el problema de la legislacion en publicidad, pues quién
seria el responsable de regular a la actividad publicitaria, {dependencias y/o
asociaciones encargadas de proteger y vigilar la libertad de informacién y, por
lo tanto, que realizaran un trabajo directo con los medios de comunicacion o
debe ser el sector econdmico; es decir, el Derecho mercantil quien regule en
materia de publicidad, como una actividad asociada directamente con la
actividad econémica?

En México no se ha hecho un anélisis de esta situacion, por lo que lo mismo son
encontradas dependencias sociales y econdmicas que dictan normas en cuanto
a publicidad se refiere; esto es debido también, a las miltiples implicancias de
orden social, econdémico y cultural que encierra la actividad publicitaria.

Para revisar la legislacion mexicana en publicidad de radio y television, es
necesario hacer un recuento de las normas que han sido dictadas, tanto para
radio como para television, puesto que es en estas donde aparecen incluidos
lineamientos relacionados con esta materia, para posteriormente encontrar
algunas normas especificamente dictadas para controlar el desempefio de la
publicidad.

Si se realiza un registro de 1a legislacién mexicana en materia de radiodifusion,
se advierte que desde 1926, con la aparicién de la Ley de Comunicaciones
Eléctricas, durante el gobierno de Plutarco Elias Calles, comenzaron a aparecer
algunas disposiciones que regulan fenémenos muy concretos dentro de la radio
y la television.

Estas disposiciones eran, generalmente, de carédcter técnico, debido a que su
desarrollo se encontraba en una fase incipiente en la que lo mas importante era
la especificacion de la instalaciéon y el funcionamiento de las estaciones de
radiodifusién, sin que el contenido de las transmisiones tuviera una
importancia fundamental; posteriormente, al incrementarse su importancia y



su area de influencia, comenzaron a aparecer nuevos lineamientos que dieron
lugar ala dispersion existente en la actualidad.

En cuanto a publicidad, es a partir del decreto presidencial del 25 de diciembre
de 1936, con la creacién del Departamento Auténomo de Prensa y Publicidad,
cuando comienzan a hacer su aparicién las normas que rigen a esta actividad.

El Departamento Auténomo de Prensa y Publicidad (DAPP), surgi6é como una
dependencia gubernamental encargada de coordinar todas las informaciones
oficiales emitidas por las dependencias del gobierno del general Lazaro
Cardenas. Seria el encargado de centralizar la informacién proveniente de
todas las secretarias de Estado y departamentos, procesarla y difundirla a
través de los diferentes medios de comunicacion masiva,

Todo esto tenia el objetivo de contrarrestar la propaganda negativa en contra
de su gobierno, comenzando a funcionar el 1° de enero de 1937 y, entre sus
actividades a cargo, en relacién con la publicidad estaban:

1. Servicio de propaganda a los periddicos del pais y del extranjero
2. Servicio editorial de publicidad y propaganda (libros, folletos, albumes
y medios semejantes)
3. Supervision y reglamentacion de la propaganda y publicidad hecha
por medio de radiodifusoras comerciales y culturales establecidas en
la Repiblica
4. Distribucién de toda clase de material de publicidad y propaganda 2

Sin embargo, para el general Cardenas el término "publicidad" tenia un
significado distinto al que le damos hoy; para él la publicidad era el medio para
explicar al pueblo las acciones de su gobierno, por lo que al finalizar éste, la
DAPP dej6 de funcionar (1939).

Es necesario dejar en claro que, en principio, la estructura y el funcionamiento
de la comunicacién y, por lo tanto, de la publicidad como parte de la
comunicacién, se encuentran intimamente ligados con tres derechos o
garantias individuales que emanan de nuestra Constitucion: el de la libertad
de expresién, en forma genérica, el de informacién, como especie del mismo, y
el de la libertad de imprenta, establecidos en los articulos 6° y 7° de nuestra
Carta Magna.

25 Op. Cit. MEJIA BARQUERA... pp. 64-66
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Posteriormente, los preceptos que rigen a la publicidad se encuentran dispersos
en mltiples ordenamientos juridicos, en algunos casos sélo se hace mencién de
algunas caracteristicas con las que deben cumplir las transmisiones en
general, y en otros dedican un capitulo especial a reglamentar esta actividad.

En el siguiente cuadro se incluye una cronologia de las principales leyes,
normas, decretos, etc., que han regido e influido en la publicidad, muchos de
los cuales fueron dictados para regular a la radio y la television. Algunos de
ellos todavia son vigentes, y serdn estudiados con mayor detenimiento en el

capitulo siguiente.

EERT s Rl e Fechade . | :

. Régimen presidencial | publicaclén en . Leyes y reglament

SR _ @l Diario Oficial:{. - . i bl
Plutarco Elias Calles 24 abril 1926 | Ley de Comunicaciones Eléctricas

(1924-1928)

Pascual Ortiz Rubio

25 septiembre

Decreto para establecer los servicios de

(1930-1932) 1931 anuncios comerciales por radiodifusion,
en conexion con la Red Telegrafica
Nacional
Pascual Ortiz Rubio 29 agosto 1932 |Ley de Vias Generales de Comunicacion
{1930-1932)
Lazaro Cardenas 30 diciembre [Reglamento de las estaciones
(1934-1940) 1936 radioeléctricas comerciales, culturales, de
experimentacion  cientifica y de
aficionados,
Manuel Avila Camacho 20 mayo 1942 | Regilamento de las Estaciones
(1940-1946) Radiodifusoras Comerciales, Cuilturales,
de Experimentacién Cientifica y de
Aficlonados
Manuel Avila Camacho 20 mayo 1942 |Reglamento para el registro, revisian,
(1940-1946) certificacion y propaganda de medicinas
de patente, especialidades, aparatos
médicos, productos de tocador,
higiénicos, de belleza y similares
Adolfo Lopez Mateos 19 enero 1960 |Ley Federal de Radio y Television
(1958-1964)
Adoifo Lopez Mateos 29 diciembre |impuesto del 1.25 sobre los ingresos
(1958-1964) 1961 brutos de las empresas que explotan
astaciones de radio y television.
Gustavo Diaz Ordaz 31 diciembre {impuesto de 25 por ciento sobre el
(1964-1970) 1968 importe total de los pagos por servicios

prestados por empresas concesionarias
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Gustavo Diaz Ordaz
(1964-1970)

1°julio
1969

Modificacion del impuesto anterior, por
12.5 por ciento del tiempo diario de
transmision de todas las estaciones
concesionarias a favor del Estado

Luis Echeverria Alvarez
(1970-1976)

13 marzo 1973

Cadigo Sanitario de los Estados Unidos
Mexicanos

Luis Echeverria Alvarez 4 abril 1973 |Reglamento  de  publicidad  para
(1970-1976) alimentos, bebidas y medicamentos
Luis Echeverria Alvarez 16 diciembre [Reglamento  de  publicidad  para
(1970-1976) 1974 alimentos, bebidas y medicamentos
Luis Echeverria Alvarez 22 diciembre | Ley Federal de Proteccion al Consumidor
(1970-1976) 1975
Miguel de la Madrid 7 febrero 1984

Hurtado
(1982-1988)

Ley General de Salud

Miguel de la Madrid

26 septiembre

Reglamento de la Ley General de Salud

Hurtado 1986 en materia de control Sanitario de la
(1982-1988) Publicidad
Miguel de la Madrid 27 mayo Decreto por el que se reforma y adiciona
Hurtado 1987 la Ley General de Salud
(1982-1988)
Carlos Salinas de Gortari 24 octubre Circular nimero 1 a los usuarios del
(1988-1994) 1989 Servicio Publico de la Direccion de
Control Sanitario de |a Publicidad ]
Carlos Salinas de Gortani 14 junio Decreto que reforma, adiciona y deroga
(1988-1994) 1981 diversas disposiciones de la Ley General
de Salud
Carlos Salinas de Gortari | 24 diciembre }(Nueva) Ley Federal de Proteccion al
(1988-1994) 1992 Consumidor
Carlos Salinas de Gortari 10 junio Decreto que reforma, adiciona y deroga
(1988-1994) 1993 diversas disposiciones de la Ley General
de Salud en materia de Control Sanitario
de la Publicidad
Carlos Salinas de Gortari 7 enero Norma Oficial NOM-028-SCFI, 1993,
(1988-1994) 1994 informacién comercial.- Criterios de
informacion sobre promociones

colecclonables y en las que interviene el
azar.

Ademas de las disposiciones anteriores, existen numerosas normas y decretos
aplicables a la publicidad como son:

- La Ley de Propiedad Industrial
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- Ley de Patentes y Marcas
- Ley de Imprenta
- Ley de Derechos de Autor

Todas ellas como instrumentos independientes y separados, que no cuentan
con un elemento de cohesién y continuidad, ya que fueron dictadas para
asuntos particulares, pero que son o pueden ser aplicadas a la actividad
publicitaria, lo que incrementa el niimero de normas con injerencia en ella y,
por lo tanto, su dispersion.

A continuacion se revisaran los principales ordenamientos en materia de
publicidad, que han surgido a través del desarrollo de la radio y la television.

Sin embargo, debido a la especificidad del presente trabajo, inicamente se
estableceran aquellas disposiciones relacionadas con la publicidad en radio y
television, materia principal que nos ocupa, dejando de lado todas aquellas
otras que rigen en cuanto a publicidad en medios impresos, asi como en cine y
espectaculares, para las cuales seria necesario un nuevo trabajo de
investigacion.

Debido a la inexistencia de un instrumento legal Gnico que regule a la
publicidad, es necesario sefialar aquellos fundamentales, que existen en este
campo; no obstante, por cuestiones de tiempo y espacio, solamente se
transcribiran los articulos mas importantes o con injerencia directa en la
actividad publicitaria.

A excepcion del Reglamento de la Ley General de Salud, en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad y su Reglamento, la mayoria de las disposiciones
fjue regulan a la publicidad han aparecido en las normas elaboradas para el
control de las transmisiones en radio y televisién, por lo que es necesario
revisarlas y eliminar todos aquellos parrafos y apartados dedicados a
cuestiones técnicas, de concesiones y tramites, entre otras, para concentrarse
en los articulos que pueden ser o son aplicados a la publicidad.

Estos ordenamientos se revisaran en orden cronolégico; es decir, de acuerdo a
la fecha en que fueron expedidos y publicados en el Diario Oficial de la
Federacibn y, posterior a la transcripcion del articulo se haran los

sefialamientos a que haya lugar, para ayudar a comprender las fallas y
carencias de cada uno de ellos.
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- Ley de Patentes y Marcas
- Ley de Imprenta
- Ley de Derechos de Autor

Todas ellas como instrumentos independientes y separados, que no cuentan
con un elemento de cohesion y continuidad, ya que fueron dictadas para
asuntos particulares, pero que son o pueden ser aplicadas a la actividad
publicitaria, lo que incrementa el namero de normas con injerencia en ella y,
por lo tanto, su dispersion.

A continuacién se revisaran los principales ordenamientos en materia de
publicidad, que han surgido a través del desarrollo de la radio y la television,

Sin embargo, debido a la especificidad del presente trabajo, tnicamente se
estableceran aquellas disposiciones relacionadas con la publicidad en radio y
television, materia principal que nos ocupa, dejando de lado todas aquellas
otras que rigen en cuanto a publicidad en medios impresos, asi como en cine y
espectaculares, para las cuales seria necesario un nuevo trabajo de
investigacion,

Debido a la inexistencia de un instrumento legal tGnico que regule a la
publicidad, es necesario seitalar aquellos fundamentales, que existen en este
campo; no obstante, por cuestiones de tiempo y espacio, solamente se
transcribirdn los articulos mas importantes o con injerencia directa en la
actividad publicitaria,

A excepcion del Reglamento de la Ley General de Salud, en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad y su Reglamento, la mayoria de las disposiciones
fue regulan a la publicidad han aparecido en las normas elaboradas para el
control de las transmisiones en radio y television, por lo que es necesario
revisarlas y eliminar todos aquellos parrafos y apartados dedicados a
cuestiones técnicas, de concesiones y tramites, entre otras, para concentrarse
en los articulos que pueden ser o son aplicados a la publicidad.

Estos ordenamientos se revisaran en orden cronolégico; es decir, de acuerdo a
la fecha en que fueron expedidos y publicados en el Diario Oficial de la
Federacion y, posterior a la transcripcion del articulo se haran los
seiialamientos a que haya lugar, para ayudar a comprender las fallas y
carencias de cada uno de ellos.
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V.1. REGLAMENTO DE LAS ESTACIONES
RADIOELECTRICAS COMERCIALES, CULTURALES, DE
EXPERIMENTACION CIENTIFICA Y DE AFICIONADOS

Este reglamento fue expedido el 23 de diciembre de 1936 y publicado en el
Diario Oficial de la Federacion el 30 de diciembre de 1936.

Bajo la presidencia del general Lazaro Cardenas, este reglamento pretendia ser
un instrumento normativo de la actividad radiofénica en sus diferentes
modalidades, ya fuera radio comercial, cultural, la destinada a experimentos
cientificos y los aparatos manejados por aficionados.

De acuerdo con las modificaciones realizadas a la Ley de Vias Generales de
Comunicacidn, se creé una Comisién Consultiva de Radio (1941), a través de la
cual, los radiodifusores privados obtuvieron la oportunidad de influir en la
politica del estado en materia de radiodifusién,

Esta influencia es claramente observada a través de una de las primeras
actividades de esta comision, la cual consistid en crear un nuevo Reglamento de
Estaciones Radiodifusoras Comerciales, de Experimentacién Cientifica y de
Aficionados, el cual vio la luz el 8 de mayo de 1942, y fue publicado en el Diario
Oficial de la Federacién el 20 de mayo del mismo afio, bajo el periodo
presidencial de Manuel Avila Camacho.

En este nuevo ordenamiento, los radiodifusores aprovecharon la oportunidad
que se les daba para dar su opinién en materia de radio, logrando asi grandes
ventajas en este terreno con su aparicién, asi como la anulacién del reglamento
de 1936, el cual contenia medidas mas drasticas que, segin los concesionarios,
iban en contra de sus intereses y de la radio.

El nuevo Reglamento (1942) incluye un capitulo especial dedicado a
disposiciones de caracter técnico y otro en el que los concesionarios trataron de
legalizar la practica y explotacion de las estaciones radiofénicas, como se vera a
continuacién.

Entre los articulos mas importantes, en relacion con la publicidad en radio,
dentro de este Reglamento, se encuentran los siguientes:



Articulo 2.- Son instalaciones radiodifusoras comerciales las destinadas a la
explotacién de propaganda comercial, mediante la divuigacion de conferencias,
conciertos y servicios varios de interés general.

Articulo 26.- Las transmisiones deberan hacerse en idioma espaiol. Sin embargo,
tratdndose de anunicios netamente comerciales de los permitidos por la Ley o este
Reglamento, se admite su traduccién a cualquier idioma extranjero. Si se trata de
otra clase de anuncios que se prefendan radiar en idioma extranjero, se requenra
la autonzacion previa de la Secretarla.

Esto no se habia permitido anteriormente, ya que todas las transmisiones
debian ser hechas en idioma espaiiol, sin emhbargo, gracias a la intervencién de
los concesionarios, se permite la radiodifusidn en otros idiomas diferentes.

Artlcuto 28.- Los programas de Ias transmisiones se someteran a la aprobacion del
interventor de la Secretarla y se sujetaran a las sigulentes bases:

l. El anunclo comercial tendrd una duracién mdxima de dos minutos. Entre dos
anuncios se Intercalar§ cuando menos un nimero musical o de cualquier otra
Indole que no represente publicidad comercial.

IV. La radiacién del anuncio comerclal por medio de reproducciones mecénicas,
Sdlo padra hacerse dos veces cada quince minutos, como méximo.

V. Los textos de los anunclos comerclales grabados, deberdn someterse
previamente a la aprobacion de la Secretarla y la grabacién sélo podré hacerse
por anunclador autorizado.

Vil. Sélo se permitird anunciar en Idioma extranjero, el 50% como méximo, del
tiempo total destinado a anuncios comerclales.

Esta fraccion se encuentra en el mismo caso que el articulo 26.

Antfculo 30.- EI conceslonario deberé someter a la previa autorizacion de la
Secrelarla, las tarifas que pretenda establecer para el cobro de sus servicios de
anuncios y propaganda, as! como todos los convenlos que celebre para la
realizacion de los objefos de la concesién en férminos de la Ley de Vias
Generales de Comunicacion.

Desde la aparicién de este Reglamento, existié la falta de especificacién acerca
de los minimos y méximos de las tarifas para el cobro por servicios de los
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concesionarios de radio y television. Esto se ha seguido dando con el tiempo,
como Se vera en posteriores ordenamientos.

Articulo 32.- Para ejercer el debido control y vigilancla en el funclonamlento y
explotacién de las estaclones radlodifusoras comerciales, la Secrelarla de
Comunicaciones nombrara para cada estacion, un Interventor, cuyos emolumentos
serén pagados por los conceslonarios.

(Asimismo, se establecen las caracteristicas que deberan cumplir los
interventores para poder desempeiiar su labor, las cuales son detalladas en el
articulo 34).

Esto fue suprimido poco después; sin embargo, podria tomarse como una opcion
la existencia de interventores, no por estacion, ya que no existen los recursos
necesarios para llevarlo a cabo, pero si podria ser por grupos o cadenas, y
estarian encargados de vigilar que la publicidad cumpliera con los preceptos
legales a que se encuentra sometida, con lo que se tendria un mejor control de
esta actividad.

Anrticulo 115.- Queda tamblén prohibido transmitir:

Ill. Anuncios o propaganda de cabarets, cantinas y centros de prostitucién o vicio.

En el articulo 84 del Reglamento de 1936, se establece en la fraccién IV:
"(Queda también prohibido transmitir) Anuncios o propaganda de bebidas
embriagantes 2, centros de prostitucién o de wvicios", no obstante, los
concesionarios lograron eliminar este punto para realizar la publicidad de
licores, que siempre ha sido una de las principales fuentes de ingreso de las
estaciones radiodifusoras (entiéndase estaciones de radio y television).

Articulo 116.- Queda prohibido transmitir la propaganda y anuncio de productos
industriales o comerciales, y actividades de cualquier clase que engafien al plblico
0 que le causen algun perjuicio por la exageracién o falsedad en la indicacién de sus
usos, aplicaciones o propiedades.

26 g paréntesis y las Negritas son mlos,
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Articulo 117.- Las conferencias y propaganda comercial del ejercicio de la medicina
y de sus actividades conexas, de los agentes y aparatos terapéuticos, de los
medicamentos preventivos o curativos y de los llamados “higiénicos" y de ‘belleza”
y similares, asl como de comestibles y bebidas, se transmitirdn de acuerdo con las
prescripciones del Cédigo Sanifario y sus Reglamentos, mediante /a autorizacién
expresa def Departamento de Salubridad Publica.

En los dos articulos anteriores se muestra la existencia de una preocupacion
por la publicidad engafosa, asi como por los perjuicios a la salud de los
receptores, que pudieran ser ocasionados por su transmision; sin embargo, es
un soélo articulo que no abarca todas las consecuencias que implica,

Esto podria ser justificado argumentando que en el tiempo en que fue dictado,
el desarrollo de la publicidad en radio era incipiente y, por lo tanto, el de la
publicidad también; no obstante, este reglamento fue aplicado posteriormente a
la television.

Articulo 142,- Se aplicard multa hasta por la cantidad de $5,000.00, a juicio de la
Secretarla, por la infraccion a cualquiera de las disposiciones de este Reglamento
que no estén especlalmente sancionadas en este ordenamiento o en la Ley de
Vias Generales de Comunicacién, oyendo previamente al interesado.

En caso de reincidencia, se aumentard la multa dentro del lfmite seflalado en este
articulo, se suspenderd temporalmente el funcionamiento de fa estacidn o se
aplicaran ambas sanciones, a juiclo de la Secretar/a.

Como ya se menciond, este Reglamento de 1942, incluye por primera vez, un
capitulo dedicado casi por completo a la publicidad transmitida por radio, bajo
el titulo "Forma de explotacién de las estaciones radiodifusoras", que va del
articulo 24 al 29; sin embargo, no es especifico para esta materia, sélo da
algunos lineamiento a los que se deben sujetar las estaciones de radio al
transmitir anuncios comerciales,

Asimismo, establece las tarifas minimas para el cobro de servicios de las
estaciones difusoras. El importe de estas tarifas, incluidos todos los descuentos
posibles, nunca podria ser inferior a lo estipulado por este ordenamiento. Cabe
entonces cuestionarse el porqué de esto, pudiendo obtener como respuesta la
influencia de los concesionarios.

Fue entonces, cuando comenzo este sistema, donde inicamente se establece el
minimo y no el maximo en las tarifas, lo que ha provocado que estas suban
constantemente sin tope ni control, enriqueciendo a las estaciones
concesionarias; lo que a su vez, tiene numerosas consecuencias, mismas que se
observaran a lo largo del presente trabajo.
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V.2. LEY DE VIAS GENERALES DE COMUNICACION

La primera Ley de Vias Generales de Comunicacién, fue promulgada en 1888;
la segunda en 1931; 1a tercera en 1932 y la cuarta y vigente fue promulgada en
1940.

Bajo el régimen de Lazaro Cardenas, se decretd la Ley de Vias Generales de
Comunicacién, el 30 de diciembre de 1939 y fue publicada en el Diario Oficial
de 1a Federacion el 19 de febrero de 1940.

A peticion del general Cardenas, Francisco J. Mujica, entonces Secretario de
Comunicaciones y Obras Puablicas, realizé un estudio sobre la forma mas
adecuada de que el Poder Piblico controlara y gobernara las actividades de la
radio.

Es asi, como Mujica traduce en un documento titulado "La radiodifusion y el
Estado”, los resultados, entre los que sefiala que el problema fundamental
encontrado era el mismo sistema de radio comercial que imperaba en el pais, el
que generaba efectos contrarios al interés social y esto se debia a lo siguiente:

"a) Los anunciantes imponen su criterio en la confeccion de los programas
que expresan, y hasta en la politica general de las estaciones
radiotransntisoras; criterio normado por sus personales intereses de
comerciantes, y por sus intereses como miembros de la clase explotadora,
Ejemplo: una de las principales estaciones radiodifusoras del pais, se negd a
transmitir el mensaje del presidente Cardenas a propdsito de la accidn
contrarrevolucionaria de los patrones de Monterrey.

"b) Siendo el Gnico objetivo de las radiotransmisiones halagar el gusto de
los compradores, lejos de tenderse en ellas a depurar y mejorar ese gusto, se
procura lisonjearlos aunque sea a costa de la calidad artistica y cultural de los
programas. Ejemplo: la estacion del P.N.R., que habia dispuesto con muy buen
acuerdo suprimir los didlogos de los lamados "Trompas y Grenas", corruptores
del lenguaje y calumniadores de los sentimientos y pensamientos de las clases
populares, ha tenido que restablecerlos para satisfacer exigencias de los
anunciadores.

"c) El predominio de los fines comerciales ha dado como resultado que el

radio proporcione un incontrolable poder de difusion a los gustos mediocres y a
los prejuicios de todo género de la clase media. Los programas se hacen a la
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medida de tales gustos y prejuicios, porque se trata de conquistar a la mayoria
de los radioyentes que son miembros de esa clase como consumidores de los
articulos que se anuncian; y también porque los que confeccionan directamente
y desarrollan dichos programas se reclutan entre aficionados provenientes de
la pequeiia burguesia inferior, que son los que menos cuestan a los empresarios
de la radiodifusion, Ejemplo: los ‘concursos' en los que participan muchachos y
muchachas sin preparacién cultural ni artistica de ningin género, atraidos por
la esperanza de volverse ‘artistas de radio’, que para muchos de ellos apenas si

se convierte, al correr el tiempo, en una lamentable realidad de vicio
mercenario,

“d) La supremacia de los programas comerciales, que exaltan la cursileria y
hasta los instintos subalternos del radicauditorio (ejemplo: la influencia de la
musica prostibularia que ha puesto de moda Agustin Lara) ahoga las
posibilidades de utilizar l1a radio con fines educativos. La mayoria de los
radioyentes sigue la linea de menor resistencia y prefiere buscar en el
cuadrante de sus aparatos receptores la misica frivola, los de humorismo
vulgar, las informaciones que concuerdan con sus prejuicios mas

inconsistentes, a escuchar programas de efectivo valor literario, cientifico o
artistico,

"e) Como la radiodifusién ni siquiera tiene el freno de la durabilidad de
cuanto propaga, cosa que ocurre con los periddicos que pueden guardarse y
revisarse cuantas veces se quiere, los males caracteristicos de periodismo;
superficialidad, apresuramiento en el juicio, audacia para afirmar sin bases
solidas, inconsistencia moral, abuso de la credulidad piblica, subordinacién de
la verdad a los intereses venales, etc,, se hallan agravados en la radio, De ahi
que los dafios sociales que puede causar este periodismo degenerado, tanto
desde el punto de vista doctrinario como desde el ético sean mucho mayores.

"f) La influencia de la radio, manejada de acuerdo con los intereses
inescrupulosos de los que quieren vender y de la clase dominadora a que
pertenecen, es decisiva, por razones obvias, precisamente sobre las masas
iletradas, que ni siquiera necesitan saber leer para colocarse bajo ella", &

Para solucionar esto, Miijica propuso toda una politica de reestructuracion de
la radio, Ia cual no fue puesta en marcha debido a que se encontrd con
numerosos obstaculos; no obstante, el general Cardenas decidié elaborar un

proyecto de Ley de Vias Generales de Comunicacién, que conté con algunas
aportaciones del general Mijica.

27 op. Cit. MEJIA BARQUERA..pp. 7678
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Al ser revisado por la Camara de Diputados, el proyecto del Secretario de
Comunicaciones quedd completamente sepultado y, en cambio, fueron tomadas
en cuenta las opiniones de los radiodifusores, expresadas a través de la
AMERC (Asociacién Mexicana de Estaciones Radiodifusoras Comerciales), lo
que les redundé en algunos beneficios,

Finalmente, la Ley quedé constituida por Siete Libros que legislan, en general,
a todas las vias de comunicacién del pais, desde su clasificacion hasta las
sanciones por infringir algiin articulo estipulado en este ordenamiento.

A lo largo de los siete libros, se regula sobre las concesiones y permisos,
construccidn, establecimiento, explotacion de vias de comunicacién,
comunicaciones terrestres, comunicaciones por agua, comunicaciones
aeronauticas, comunicaciones postales y comunicaciones eléctricas,

Asi, todas las vias de comunicacion y, por lo tanto, la radio y la televisidn, se
encuentran reguladas por esta Ley, la cual, a pesar de tener mas de medio
siglo, sigue vigente.

Las disposiciones que se relacionan o que pueden ser aplicados a la radio y la
television y, en general, a la publicidad, se encuentran en los siguientes
articulos

Articulo 1°.- Son vias generales de comunicacién:

X.- Las lineas conductoras eléctricas y el medio en que se propagan las ondas
electromagnéticas, cuando se utilizan para verificar cornunicaciones de signos,
seflales, escritos, imédgenes o sonidos de cualquier naturaleza.

Este articulo tiene una vigencia de mas de cincuenta afios, es necesario
adecuarlo .a las condiciones actuales e incluir a los nuevos medios de
comunicacion que han aparecido en este periodo.

Articulo 20.- En las concesiones se fijaran las bases a que deben sujetarse las
empresas de vias generales de comunicacién para establecer las tarifas de los
Servicios que presten al piblico. Con sujecién a dichas bases, la Secretarla de
Comunicaciones podrd modificar las tanifas cuando el interés piblico lo exifa,
oyendo previamente a las empresas afectadas y siempre que al hacerfo no se
comprometa la costeabllidad misma de la explotacion.

42



Este articulo fue modificado afadiendo un parrafo que dice:

"Cuando los prestadores de los servicios lo soliciten, y siempre que justifiquen
ampliamente la necesidad de la medida, la propia Secrelaria podra modificar las
tarifas”

Sin embargo, en cuanto a la radio y la television, sobre todo en este ultimo
medio, este articulo no se cumple, ya que las tarifas son aumentadas
continuamente sin que exista una justificaciéon amplia al respecto.
Posteriormente, quedara demostrado lo anterior.

Articulo 50. La explotacién de vias generales de comunicaclén, abjeto de
concesién o permiso, serd hecha conforme a horarios, tarifas y reglas autorizados
previamente por la Secretarla de Comunicaciones.

Artlculo 110.- El Goblerno Federal tendra el derecha de percibir una participacién
en los Ingresos que obtengan las empresas de vias generales de comunicacién y
medios de transporte por la explotacién de los servicios concesionados. Dicha
participaclén se fijard en las mismas concesiones o permisos.

Los concesionarios de radio y television pagan tnicamente el impuesto del
12.5% del tiempo de transmision, por sus servicios de transmisiones.

Articulo 527.- La expedicidn o aplicacién de horarios, tarifas y demds documentos
relaclonados con el piblico que no hayan sido previamente aprobados por la
Secretarla de Comunicaciones, se castigard con muita de cien a mil pesos, por
cada infraccién.

Esto lo ve la Secretaria de comunicaciones y, tratandose de radio y television,
todavia no ha expedido ningtin reglamento para hacer efectivo este articulo.

Articulo 590.- Cuaiqulera otra infraccién a esta Ley o a sus Reglamentos que no
esté expresamente prevista en este capltulo, serd castigada gubermamentaimente
con multa hasta de cinco mil pesos que la Secretarla de Comunicaciones
impondra discrecionalmente con audacta de los interesadaos.

Este articulo fue modificado para quedar como sigue:
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Artlculo 590.- Cualquiera otra infraccién a esla ley o a sus reglamentos que no
esté expresamente prevista en este capllulo, serd sancionada por la Secretarla de
Comunicaclones, con multa hasta de cincuenta mil pesos.

TRANSITORIOS

Articulo 10.- Se derogan la Ley de Vias Generales de Comunicacién del 29 de
agosto de 1932, el Cédigo Postal del 22 de abnl de 1926 y todas las disposiciones
reglamentarias de los mismos. Los reglamentos del primero de dichos
ordenamientos serdn aplicables en cuanto no se opongan a las disposiciones de
esta Ley, s6lo en tanto se expiden los nuevos reglamentos correspondientes.

44



V.3. LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

En 1958, siendo presidente de la Republica el Lic. Adolfo Lépez Mateos, se
envié una iniciativa a la Tribuna de la Ciamara para iniciar los trabajos
legislativos de la Ley Federal de Radio y Televisién,

Anteriormente, las estaciones de radio y televisién se regian por la Ley de Vias
Generales de Comnunicacién y su Reglamento. Para elaborar 1a Ley Federal de
Radio y Televisidn, se realizaron, por primera vez, investigaciones para conocer
el punto de vista de los radiodifusores, los locutores, los escritores, periodistas y
concesionarios, a fin de que existiera un acuerdo de todos ellos con el nuevo
ordenamiento,

Finalmente, la Ley aparecié publicada en el Diario Oficial de la Federacién el
19 de enero de 1960, 10 afios después de la aparicién de la television en México
y casi 40 después de las primeras transmisiones de radio. Su contenido coincide
con las "12 bases para uniformar la legislacion sobre radiodifusion en
América", documento elaborade por la Asociacién Interamericana de
Radiodifusién, que agrupa a los concesionarios de radiodifusoras comerciales
en el continente Americano.

Debido a que a radio y la televisién estuvieron funcionando bajo los términos
de 1a Ley de Vias Generales de Comunicacién por un largo periodo anterior a la
aparicién de la Ley Federal de Radio y Televisién, al promulgarse ésta sdlo
legitimé las practicas que ya eran llevadas a cabo por la industria.

Entre los principales preceptos de esta Ley se encuentra el derecho a la
libertad de expresidn, 1a concepcién de la radio y 1a television como prestadoras
de un servicio de interés publico y no de un servicio ptblico -lo que proporcioné
a los concesionarios la facultad legal para establecer las tarifas cobradas por
concepto de publicidad y la libertad de elegir a quien vender sus espacios-, asi
como el otorgamiento de concesiones hasta por 30 aiios.

La Ley Federal de Radio y Television, dedica un capitulo a la "Programacion,

en el que incluye, en términos generales, los requisitos basicos a los cuales
debe ajustarse la publicidad que se transmita por radio y televisién.
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Entre los puntos principales sobresalen aquellos en que se asienta que la
publicidad debe mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y
el conjunto de la programacién; que no se hara publicidad de centros de vicio
de cualquier naturaleza; que inciten a la violencia o distorsionen los habitos de
la buena nutricion.

Sin embargo, respecto a éste ultimo punto, segin Alberto Rojas Zamorano,
investigador en comunicacién, un estudio del Instituto Nacional del
Consumidor sefiala que "como ejemplo del efecto brutal de la publicidad
televisiva se encuentra que cada nifio mexicano consume al afio un promedio
de 152 huevos y 156 pastelillos industrializados, 2

Asimismo, se marcan los requisitos que debe cumplir la publicidad de bebidas
alcohélicas, tabaco, productos terapéutices, de higiene, embellecimiento,
prevencion y curacién de enfermedades.

A continuacién se enuncian los articulos de la Ley Federal de Radio y
Televisién relativos a la publicidad, y aguellos que se relacionan con esta
actividad.

Articulo 4°- La radio y la televisién constituyen una actividad de interés publico;
por lo tanto el Estado debera protegeria y vigilarla para el debido cumplimiento de
su funcidn social,

Este es un articulo que protege directamente los intereses de los
concesionarios, ya que la radio y la televisién son las unicas actividades dentro
de las vias de comunicacién, consideradas como actividades de interés general y
no como servicios publicos, lo que les concede numerosos beneficios,

Articulo 5°- La radio y la-televisidn tienen la funcion social de contribuir al
fortalecimiento de la Integracion naclonal y al mejoramiento de las formas de
convivencla humana. Al efecto, a través de sus transmisiones, procurarén:

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

28 RoJyas ZAMORANO, ALBERTO Y OTRQS. *Teievisién y educacién® en YELEVISA, EL QUINTO PODER. Claves
Latinoamericanas. México 1985. pp. 144
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il.- Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico de la nifiez y
la juventud;

Ill.- Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las caracter/sticas
nacionales, las costumbres del pafs y sus tradiciones, la propledad del idicma y a
exaltar los valores de la nacionalidad mexicana, y

IV.- Fortalecer las convicciones democréticas, la unidad naclonal y la amistad y
cooperacion intemnacionales.

En este articulo, existen términos como “influencias nocivas, moral social,
convicciones democraticas”, que permiten una amplia interpretacion, lo que a
su vez, da lugar a que tanto los productores como los anunciantes, impongan su
criterio en estas cuestiones y hagan un uso diferente de las transmisiones,
distinto al que, seguramente, tuvo el propdsito de establecer la Ley.

Articulo 9°- A la Secretarla de Comunicaciones y Transportes correspende:

1.- Otorgar y revocar conceslones y permisos para estaciones de radio y televisién
y asignandoles la frecuencia respectiva;

il.- Declarar la nulidad o la caducidad de las concesiones 0 permisos y
maodificarias en los casos previstos en esta ley;

Esta fraccion fue reformada mediante decreto de fecha 4 de noviembre de 1980,
publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 10 de noviembre del mismo
aiio, para quedar como sigue:

il.- Declarar el abandono de trdmite de las solicitudes de concesién o permiso, asf
como declarar la nulidad o la caducldad de las concesiones o permisos y
modificarios en los casos previstos en esfa ley;

IV.- Fjar el minimo de las tarifas para las estaclones comerciales;

VI.- Imponer las sanciones que correspondan a la esfera de sus atribuciones, y

Vil.- Las demas facultades que le confieren las leyes.

Como ya se menciond, aqui se establece que la Secretaria de Comunicaciones
establezca el minimo de las tarifas para las estaciones de radio y televisién
comerciales, y nuevamente surge la pregunta; jporqué sélo el minimo y no un
maximo?. Como ya se menciond, y por lo que toca a la Secretaria de
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Comunicaciones y Transportes, esta dependencia no ha elaborado su
reglamento para regular estas cuestiones,

Artlculo 10.- Compete a la Secretar/a de Gobernacion:

1.- Vigilar que las transmisiones de radio y televisién se mantengan dentro de los
limites del respeto a la vida privada, a la dignidad personal y a la moral, y no
ataquen los derechos de tercero, ni provoquen la comisién de algun delito o
perturben el orden y la paz publicos;

La fraccién II fue adicionada mediante Decreto de fecha 5§ de enero de 1982,
publicado en el Diario Oficial el lunes 11 de enero del mismo afio para quedar
como sigue:

Il.- Vigilar que las transmisiones de radio y lelevision dingidas a la poblacidn
Infantil propiclen el desarrollo arménico, estimulen la creatividad y la solidaridad
humana, procuren la comprensién de los valores nacionales y el conoclmiento de
la comunidad internacional. Promuevan el interés clentifico, artistico y social de los
nifios, al proporcionar diversién y coadyuvar a su proceso formalivo.

Mientras que las fracciones II, III, IV y V pasaron a ser III, IV, V y VI,
respectivamente, como se muestra a continuacion;

IV.- Vigilar la eficacia de las transmisiones a que se refiere el articulo 59 de esta
ley;

V.- Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones y denunciar los
delitos que se cometan en agravio de las disposiciones de esta ley, y

VI.- Las demds facultades que le confieren las leyes.

Articulo 11.- La Secretarla de Educacién Publica tendrd las siguientes
atribuclones:

IIl.- Promover el meforamiento cultural y la propledad del idioma naclonal en los
programas que difundan las estaciones de radio y television;

Las fracciones IV, V, VI y VII, pasaron a ser la V, VI, VII y VIII,
respectivamente, asentando lo siguiente:
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V.- Intervenir dentro de la radio y la televisién para proteger ios derechos de autor;

Vl.- Extender certificados de aplitud al personal de iocutores que eventual o
permanentemente participen en las transmisiones;

Vil.- Informar a la Secrelarla de Goberacién los casos de Infraccién que se
refacionen con lo preceptuado en este artlculo, con excapcién de Ja fraccién IV, a
fin de que imponga las sanciones correspondientes, y

Vill.- Las demds que le confiera la ley.

Articulo 12.- A la Secrelar/a de Sailubridad y Asistencia compete:

I.- Autorizar la lransmisién de propaganda comerciai relativa al ejercicio de ia
medicina y sus aclividades conexas;

Il.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medicamenlos, insecticidas,
instalaciones y aparalos lerapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y
embellecimiento y de prevencién o de curacién de enfermedades;

IV.- imponer las sanciones que comrespondan a sus atribuciones, y

V.- Las demds facultades que le confiera la ley.

Anticulo §3.- La Secretarla de Comunicaciones y Transportes fijard el minimo de
las tarifas a que deberdn sujetarse Ias difusoras comerciales en el cobro de los
diversos servicios que les sean conlratados para su transmisién al publico.

Articulo 54.- La misma Secretarla vigilar4 que se apliquen correctamente las
tarifas y que no se hagan devoluciones o bonificaciones que Impliquen la
reduccién de las cuotas seflaladas.

Con los dos articulos anteriores, se trata de proteger los intereses de los
concesionarios; asimismo, se hace hincapié en el establecimiento minimo de
las tarifas, GUnicamente.

Articulo 59.- Las estaclones de radio y lelevisién deberdn efectuar transmisiones
gratultas diarias, con duracién hasta de 30 minutos continuos o discontinuados,
dedicados a difundir temas educativos, culturales y de orientacién social, El
Ejecutivo Federal sefialara la dependencia que deba proporclonar el material para
ef uso de dicho tiempo y las emisiones serdn coordinadas por el Consejo Nacional
de Radio y Television,
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Articulo 63.- Quedan prohibidas todas las transmisiones que causen la corrupcion
del lenguaje, y las conlrarias a las buenas costumbres, ya sea mediante
expresiones maliciosas, palabras o imagenes procaces, frases y escenas de doble
sentido, apologla de la violenclia o del crimen; se prohibe, también, todo aquelio
que sea denigrante u ofensivo para el culto clvico de l0s héroes y para las
creencias religiosas, 0 discriminatorio de las razas; queda, asimismo, prohibido e/
empleo de recursos de baja comicidad y sonidos ofensivos.

A pesar de este articulo, y si se pone atencién a los programas y anuncios en
radio y television, se puede observar que existen numerosos términos, frases y
escenas de doble sentido no sélo en los comerciales sino también en la misma
programacion.

Artlculo 64.- No se podré transmitir;

1.- Noticias, mensajes 0 propaganda de cualquler clase que sean contrarios a la
segundad del Estado o del orden pablico, y

Artlculo 67.- La propaganda comercial que se transmita por la radio y la televisién
se ajustara a las siguientes bases:

1.- Deberg mantener un prudente equllibrio entre el anunclo comerclal y el conjunio
de la programacién;

Este prudente equilibrio, fue definido 13 afios después, con el Reglamento de la
Ley y, ya que finalmente quedd establecido, no se respeta estrictamente,

11.- No haré publicldad a centros de viclo de cualquier naturaleza;

(Cudl es la interpretaciéon de Centros de vicio? Si se considera centro de vicio
aquel lugar donde se expenden bebidas alcohélicas, entonces ;qué pasa con los
anuncios transmitidos por television del "Salén Q”, o todos aguellos trasmitidos
por radio y que invitan al receptor a asistir a diferentes centros de esta

naturaleza e incluso aquellos que son hechos por invitaciones mismas de los
locutores?

H.- No transmitiré propaganda o anunclos de productos industriales, comerciales o
de actividades que engaflen al publico 0 le causen algin peruicio por la
exageracién o falsedad en la indicacion de sus usos, aplicaclones 0 propiedades,
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Para el cumplimiento de este articulo, estan facultadas, ademas de la
Secretaria de Gobernacion, la Secretaria de Salud y la Profeco, existiendo una
duplicidad de funciones que impide la correcta aplicacién de la Ley, ya que
;como pueden saber a quién corresponde en realidad vigilar la observancia del
precepto anterior?; ademas de que para una autoridad algo puede ser bueno,
mientras que para otra no, y existir opiniones contrarias dificiles de conciliar.

A pesar de que la fraccién III tenia un buen propdsito, éste no fue cumplido, a
tal grado que fue necesaria la creacion de una institucion que vigilara
tinicamente en este sentido, con lo que nacieron el Instituto Nacional del
Consumidor y la Procuraduria Federal del Consumidor (hoy fusionadas en una
unica entidad: la Profeco).

La fraccion IV fue adicionada mediante Decreto del 5 de enero de 1982,
publicada en el Diario Oficial el 11 de enero del mismo aiio y seiala:

IV.- No deberé hacer, en la programaclén referida por el articulo 59-bis, publicidad
que incite a la violencla, as/ como aquella relativa a productos alimenticios que
distorsionen los hébitos de la buena nutricién.

{Qué pasa entonces con todos los llamados "alimentos chatarra o de bajo
contenido nutricional’, que son transmitidos constantemente en las
radiodifusoras y que tratan de remediar esto con leyendas como "aliméntate
bien", "come frutas y verduras", "toma leche", etc.?

Articulo 68.- Las difusoras comerclales, al realizar la publicidad de bebidas cuya
graduacién aicohblica excede de 20 grados, deberan abstenerse de toda
exageracién y comblnaria o alternaria con propaganda de educaci6n higiénica y de
mejoramiento de la nutricién popular. En la difusién de esta clase de publicidad no
podrén emplearse menores de edad; tampoco podrdn ingerrse real o
aparentemente frente al publico, los productos que se anuncian.

Este es uno de los articulos frecuentemente violados por las emisoras de radio y
television, como se vera mas adelante, en el capitulo de Violaciones.

Articulo 69.- Las difusoras comerciales exigirdn que toda propaganda de
Instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y
embellecimiento, prevencién o curacién de enfermedades, esté autorizada por la
Secretarla de Salubridad y Asistencia.

51



Sin embargo, esto no se lleva a cabo; las radiodifusoras venden su tiempo a las
agencias de publicidad o anunciantes y estos se encargan de obtener los
permisos necesarios de la dependencia, la cual a su vez, ejerce su autoridad
sobre los anunciantes, no sobre las estaciones. Esto es comprensible, ya que
negarse a vender espacio a anuncios de productos que no cuentan con permiso
de la Secretaria de Salud, seria cerrarse las puertas, lo que repercutiria de
forma negativa en su economia e intereses,

Articulo 70.- Sélo podrd hacerse propaganda o anuncio de loterias, rifas y olra
clase de sorteos, cuando estos hayan sido previamente autorizados por la
Secretarfa de Gobernacién. La propaganda o anuncio de las Inslituciones de
Crédito y Organizaciones Auxiliares y de las operaciones que realicen, deberd
contar con la aultorizacidén de la Secretarla de Haclenda.

Artlculo 72.- Para los efectos de la fraccién Il del articulo 5° de la presente ley,
Independientemente de [as demds disposiciones relativas, la transmislén de
programas y publicidad impropias para la nifiez o la Juventud, en su caso, deberén
anunciarse como tales al publico en el momento de Iniciar la transmisién
respectiva,

Articulo 75.- En sus transmisiones, las estaciones difusoras deberdn hacer uso del
idioma nacional.

La Secretarla de Gobemaclén podré autonizar, en casos especiales, el uso de
otros idiomas, slempre que a continuacién se haga una version al espafiol, Integra
o resumida, a Juiclo de la propia Secretarla.

Articulo 93.- La Secretarla de Comunicaciones y Transportes, para cumplir con las
funciones y atribuclones que esta ley le seflala, podrd practicar las visitas de
inspeccion que considere pertinentes.

Artlculo 96.- La Secretarla de Gobernacién, para cumplir con las funciones y
atribuciones que esta ley sefiala, podra practicar las visitas de inspeccién que
considere pertinentes.

Artlculo 97.- El concesionario o permisionario estd obligado a atender las
observaciones que por escnito le haga la Secretarla de Gobemacién, si a juicio de
ésta las ransmisiones no se ajustan a la presente ley y su reglamento.

Articulo 101.- Constituyen infracclones a la presente Ley:
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IV.- La alteracién sustancial por los locutores de los textos de boletines o
informaciones proporcionadas por el Gobiemo, con cardcter oficial para su
transmisién; asimismo la emision no autorizada de los textos de anuncios o
propagandas comerciales que requieran previamente la aprobacion oficial;
X.- No cumplir con la obligacién que les impone el artlculo §9 de esta ley;

Xlll.- La desobediencia o cualquiera de las prohibiciones que para la comecta
programacién prevé el articulo 63 de esta Ley,

XIV.- La violacién a lo dispuesto por el artlculo 64 de esta Ley;

XV.- Contravenir lo dispuesto por cualesquiera de las tres fracclones del articulo
67 de esta Ley,

XVI.- Contravenir las disposiciones que, en defensa de la salud publica, establece
el articulo 68 de la presente Ley;

XVIl.- Realizar propaganda o anuncios en contravencion al articulo 70;

XVIil.- Faltar a lo que dispone el articulo 75 en relacién con el uso del idioma
nacional;

XX.- No acatar las observaciones que haga la Secretarla de Gobemacion en los
términos del articulo 97.

Articulo 103.- Se Impondrd multa de cinco mil a cincuenta mil pesos en los casos
de las fracciones |, Il, Hil, VIll y Xill del articulo 101 de esta ley.

El articulo 103 fue reformado mediante Decreto del 28 de diciembre de 1974
para quedar como sigue: S

Articulo 103.- Se impondrd multa de $5,000.00 a $50,000.00 en los ;;asos de las
fracciones I, I, Ill, VIII, Xill, XX, XXIi y XXill del art/cuio 101 de esta Ley.

Articulo 104.- Se impondré multa de quinientos a cinco mil pesos en los casos de
las fracciones IV, V, VI, VI, IX, X, XI, Xil, XIV, XV, XVI, XVIl, XVill, XIX, XX Y XX|
del mismo articulo 101,

Este articulo fue reformado mediante Decreto del 28 de diciembre de 1974
para establecer:
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Artfeulo 104.- Se Impondrd multa de $600.00 a& §5,000.00 en los casos de las
Fracs. IV, V, VI, VII, IX, X, XI, XIl, XIV, XV, XVI, XVit, XVIlIl, XIX, XX y XXV del
mismo articulo 101.

El lunes 13 de enero de 1986 se publicé en el Diario Oficial el articulo 106 que
adiciona a la Ley Federal de Radio y Television, el cual establece lo siguiente:

Articulo 106.- Para la fijacién del monto de las sanciones pecuniarias que resulten
aplicables segun el titulo sexto de esta Ley, los importes minimo y maéximo
establecidos se convertirdn a dlas de salario minimo general vigente en el Distrito
Federal y Area Metropolitana a razén de un dla por cada diez pesos, tenlendo en
cuenta la fecha en que se comelid la infraccién,

En las infracciones a que se refiere el Artfculo 104, la multa minima serd de veinte
dlas de salaria minimo,

£n todo caso, la sancién se aplicara en consideracion a la gravedad de fa falla y a
la capacidad econémica del infractor.

Como puede observarse, las infracciones y las sanciones no quedaron
completamente definidas o especificas, con lo que si la ley es transgredida
pueden darse multiples interpretaciones al respecto. Ademas de esto, se sefiala
que se tomara en cuenta la capacidad econémica del infractor y la gravedad de
1a falta, pero ;quién puede tomar una decision correcta al respecto, sin correr el
riesgo de que su decision sea negativa o errénea?

Transitorios:

Articulo 2°.- Se deroga e! capltulo sexto det libro quinto de la Ley de Vias
Generales de Comunicacion, con excepcién de fo relativo a instalaciones de
aficionados, consignado en su articulo 406, Se derogan también todas aquellas
disposiciones que se opongan a la presente Ley.
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V.4. REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO,
TELEVISION Y CINEMATOGRAFIA RELATIVO AL
CONTENIDO DE LAS TRANSMISIONES EN RADIO Y
TELEVISION

Este Reglamento fue publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 4 de
abril de 1973, durante el periodo presidencial de Luis Echeverria Alvarez. En
¢l se establecen las atribuciones de la Secretaria de Gobernacion como
dependencia del Ejecutivo Federal, encargada de vigilar el contenido de las
transmisiones de radio y televisidn.

"La reglamentacion sobre los contenidos fue formulada por la administracién
del presidente Echeverria, dentro de la campaiia lanzada por él contra la
violencia y el consumismo, transmitidos por los medios de difusién. La funcién
de la televisién, en tanto que propagadora de falsas necesidades, es
denunciada, pero el modo de operacion mercantilista del medio no lo es; esta
contradiccion desborda el espiritu de dicha reglamentacién", 20

Este ordenamiento consta de 58 articulos, de los cuales, alrededor de 18
regulan el contenido de la programacién y la publicidad, tanto en radio como en
television, con lo que aparece nuevamente un capitulo especial dedicado a la
actividad publicitaria en el que se sefiala el tiempo que las estaciones de radio
y television pueden destinar ala transmision de publicidad.

Este Reglamento se expide como una necesidad de complementar la ley de
1960, lo que se seiiala en los doce considerando introductorios, donde se
establecen basicamente las funciones a su cargo, algunas de las cuales tratan
de llenar espacios vacios o complementar otros de la Ley Federal de Radio y
Televisién, en aspectos como publicidad, programacién extranjera y
atribuciones de la Secretaria de Gobernacién.

A continuaci6n se reproducen los articulos de este reglamento, con injerencia
en la actividad publicitaria.

29 MARTINEZ MEDELLIN, FRANCISCO J. TELEVISA: SIGA LA HUELLA. Editorial Claves Latinoamericanas. México,
189, pp. 142



CONSIDERANDO

... VHiL.- Que la Ley Federal de Radio y Television estatuye en forma inequivoca
que la propaganda que se transmita debera mantener un prudente equilibrio entre
el anuncio comercial y el conjunto de la programacion. Esta disposicion es
perfectamente congruente con el objetivo que la sociedad confiere a los medios
de comunicacion y su penetracion en la conciencia de la comunidad. Si los fines
de transmisién deben ser de beneficio general, es preciso limitar el aspecto
comercial para evitar que su abuso se desvirtte o degrade.

En television se restringen particularmente los cortes de peliculas
cinematograficas, series firmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas
aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural,
narrativa o dramatica. En estos casos las interrupciones no podran ser mas de
cinco por cada hora de transmisidn, incluyendo presentacion y despedida, y cada
interrupcién no podra exceder de un minuto y medio de duracion.

Articula 7.- La radia y la televisién en su prapaganda comercial, deberdn estimular
el cansuma de bienes y serviclos preferentemente de arigen nacional, tomaré en
cuenta la situacibn econémica del pals a fin de restringlr, en cada caso, la
publicidad de artlculas suntuarias y prapiciard la elevacién del nivel de vida del
auditoria por media de una adecuada arientacién en la planeacién del gasto
famillar,

Este articulo es casi imposible de cumplir en México, ya que debido a los altos
costos del tiempo en radio y television, es sumamente dificil para los
anunciantes nacionales transmitir su publicidad. Los principales comerciales
difundidos por estos dos medios, son de empresas multinacionales, que cuentan
con el capital necesario para sufragar los gastos implicados.

Respecto al planteamiento de una "adecuada orientacién en la planeacion del
gasto”, se puede sehalar que desde el instante en que la publicidad anuncia o
promueve multiples articulos de consumo, que no siempre son los mejores o los
mas baratos, no es posible que oriente adecuadamente en la planeacién del
gasto, ya que en ningin momento se hacen comparaciones de calidad y precio
de los diferentes productos anunciados y, lo tinico que se pretende es que el

publico receptor consuma lo propuesto, dejando de lado su capacidad de
compra.
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Articulo 9.- A la Direccién General de Informacién compele:

V.- Cuidar que las transmisiones se sujeten a las disposiciones de la Ley en
matena y de este Reglamento sin menoscabo de las que deban ser aplicadas por
la Secretarla de Comunicaciones y Transportes;

Articulo 36.- Queda prohibido a los concesionarios, permisionarios, locutores,
craonistas, comentaristas, artistas, anunciantes, agenclas de publicidad, publicistas
y demés personas que participen en la preparacién o realizacién de programas y
propaganda comercial por radio y televislén, lo siguiente:

il,- Todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el culto de los héroes o para
las creenclas religlosas, as! como lo que directa o ndiractamente, discrimine
cualesquiera razas;

I1.- Hacer apologia de la violencia, del crimen o de vicios;

IV.- Realizar transmisiones que causen la corrupcién del lenguaje y las contrarlas
a las buenas costumbres, ya sea mediante palabras, actitudes o imdgenes
obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y
actitudes, asl como recursos de baja comicidad;

Si se pone un poco de atencién a los anuncios comerciales transmitidos por
radio y television se pueden encontrar numerosos casos en los que existen las
frases de doble sentido.

V.- La emisién de textos de anuncios o propaganda comercial que requiriendo la
previa autorizacldn oficial, no cuenten con ella,

Vil.- Presentar escenas, Imadgenes o sonidos que induzcan al alcoholismo,
tabaquismo, uso de estupefacientes o sustancias psicotroplcas, y

Esto es una ambigiiedad, ya que si se respetara no podrian transmitirse los
anuncios de bebidas alcohélicas ni tabacos, dos de los principales anunciantes
en radio y television, asi como en el patrocinio de eventos deportivos y
culturales.

Articulo 38.- Se considera que se corrompe el lenguaje en los slguientes casos:

I.- Cuando las palabras utilizadas por su origen o por su uso, no sean admitidas
dentro del consenso general como apropladas, y

ll.- Cuando se deformen las frases o palabras, o se utilicen vocablos extranjeros.
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Si esta ultima fraccion es tomada al pie de la letra, numerosos anuncios
tendrian que salir del aire, ya que los vocablos extranjeros son utilizados
frecuentemente, incluso los nombres de algunos productos que se anuncian son
extranjeros.

Anticulo 42.- EI equilibrio entre e] anuncio y el conjunto de la programacién se
aestablece en los siguientes términos:

1.- En estaciones de televisién:
a) El tiempo destinado a propaganda comerclal, denlro de programas y en
cortes de estacién no excederd del dieclocho par ciento del tiempo total de
transmisién de cada estacién;

b) A partir de las veinte horas hasta el ciemre de estacin, los comerciales no
podrdn exceder de la mitad del total del tiempo autorizado para
propaganda comerclal;

¢) Los cortes de estaclén tendrdn una duracidn mdxima de dos minutos y
podrdn hacerse cada media hora, salvo en los casos en que se fransmita
un evento especial 0 especticulo que por su naturaleza sea inconveniente
inferrumpir;

Esto no es respetado y como ejemplo baste mencionar los eventos
deportivos que, por decision de los canales transmisores cortan algunas
acciones y, al regresar del corte se han perdido partes del mismo,

d) La distribucién de propaganda comercial dentro de los programas deberd
hacerse de acuerdo conlas siguientes reglas:

Primera.- Cuando se trate de pellculas cinematogrdficas, serigs filmadas,
lelenovelas, teleteatros grabados y fodas aquellas lransmisiones cuyo
desarollo obedezca a una confinuidad natural, narrativa o dramética, las
interrupciones para comerciales no podrdn ser mds de seis por cada hora
de transmisién, incluyendo presentacién y despedida, y cada interrupcion
no exceda de dos minutos de duracion.

Segunda.- Cuando se lrate de programas que no ohedezcan a unu
continuidad natural, namativa o dramética, las inferrupciones para
comerciales no podrdn ser méds de diez por cada hora de transmision,
Incluyendo presentacién y despedida, y cada interrupclén no excederd de
un minuto y medio de duracién, Y

1.- En estaciones de radio;

a) Eltiempo destinado a propaganda comercial no excederd de cuarenta por
clento del tiempo fotal de transmisién;
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b) La distribucién de propaganda comercial dentro de los programas deberé
sujetarse a las siguientes reglas:
Primera.- Cuando se trate de radionovelas, eventos deportivos,
comentarios informalivos y tadas aquelias transmisiones cuyo desarrolio
obedezca a una continuidad natural, dramdlica o namativa, las
interrupciones no podrdn ser mas de dace par cada hora de transmisién,
incluyendo presentacién y despedida, y cada interrupcion no exceders de
un minuto y medio de duracién.

Segunda.- Cuando se lrate de programas que no obedezcan a una
continuidad natural, dramdtico o narrativa, las Interrupciones no podrdn ser
més de quince, distribuidas en una hora de transmisién, y cada
interrupcién no excederd de dos minutos de duracién,

Este articulo 42, complementa al articulo 67 de la Ley Federal de Radio y
Televisién y sefiala que el tiempo destinado a propaganda comercial no
excedera del dieciocho por ciento del tiempo total de transmision de cada
estacion, no obstante, Televisa vende en anuncios aproximadamente 20 por
ciento del tiempo de sus transmisiones, lo que se traduce en 14 minutos (y
muchas veces mas) de anuncios por hora de transmision. 3

Articulo 44.- Los comerciales filmados o aprobados para /a televisién, nacionales 0
extranferos, deberan ser aptos para todo publico.

Artfculo 45.- La publicidad de bebldas alcohélicas debera:

i.- Abstenerse de toda exageracion;

il.- Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacién
higiénica o del mejoramiento de la nutriclén popular, y

ill.- Hacerse a partir de las 22 horas de acuerdo con Ja fraccidn Wi del articulo 23,

No obstante esta fraccidn, en las diferentes estaciones de radio se escuchan
anuncios de bebidas alcohdlicas como Ron Bacardi, Amareto Di Saronno, Ron
Baraima, Brandy Presidente, Wodka Wyborowa, Whisky Ballantines, Smirnoff
-entre otros-, a lo largo del dia. Segin la Camara de la Industria de Radio y
Televisidn, esto es un acuerdo no establecido legalmente, pero que se entiende

30 1bidem. pp. 142.
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por la necesidad de las estaciones radiofonicas de tener una mejor posicién
frente a sus competidoras las estaciones de television, Empero, esto es una
violacion a la Ley mientras no sea modificado el articulo,

En el anuncio de bebidas alcohdlicas, queda prohibido el empleo de menores de
edad, Asimismo, queda prohibido en la publicidad de dichas bebidas, que se
ingleran real o aparentemente frente al pablico.

Articulo 46.- No podrd hacerse propaganda comerclal al tabaco en el horano
destinado para nifios.

Articulo 47.- Queda prohibida toda publicidad referente a:
l.- Cantinas, y

Il.- La publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las buenas costumbres, por las
caracteristicas del producto que se pretenda anunclar.

En la fraccion I se habla unicamente de cantinas, que a mi entender, son
lugares donde las personas acuden a consumir bebidas alcohdlicas, pero existen
sitios con otras denominaciones que sirven al mismo proposito, como son los
bares, discotecas, salones de baile, centros nocturnos, etc., entonces, segin la
mencionada fraccién, es posible anunciar estos lugares, sin violar el
reglamento. Es necesario especificar a qué se esta haciendo referencia e incluir
o dar una definicion especifica a estos espacios.

Articulo 48.- Se considera publicidad de centros de vicio la transmisién de
cualquier espectdculo desde esos lugares.

Este articulo cae otra vez en lo mismo; ;qué es un centro de vicio?, jexisten
categorias, excepciones, etc.?

TITULO SEPTIMO
Sanciones

Articulo 55.- La Secretarla de Gobemacion, por conducto de las Direcciones
Generales de Informacién y Cinematografla, segun el caso, impondrd las
sanclones de la ley de la matena y de este reglamento.
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V.5. REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS,
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

En materia de salud, el 26 de diciembre de 1973 fue expedido el Cédigo
Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, publicado en el Diario Oficial de la
Federacién el 13 de marzo del mismo afio, el cual, establecia algunos preceptos
que reglamentaban la publicidad de los alimentos, bebidas y nedicamentos.

Posteriormente, el 16 de diciembre de 1974, bajo el mandato de Luis
Echeverria Alvarez fue expedido el Reglamento de Publicidad para Alimentos,
Bebidas y Medicamentos, publicado en el Diario Oficial el jueves 19 de
diciembre del mismo aiio.

La emanacién de este Reglamento fue producto de que, en consideracion de las
autoridades, la publiciddad de alimentos, bebidas, medicamentos, otras
sustancias y materiales, asi como los servicios para la salud, cuyo uso y
desempeiio estaban estrechamente relacionados con esta actividad, debian ser
realizadas dentro de cauces legales que protegieran en forma adecuada la
salud individual y colectiva de la poblacién.

Asimismo, para reunir en un ordenamiento legal las disposiciones que
regularan la publicidad con fines de difusion del uso de esas substancias y de
la realizacién de algunas otras actividades publicitarias a que hacia referencia,

Anteriormente, el Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos y la Ley
Federal de Radio y Television, habian establecido las bases para reglamentar
la actividad publicitaria, por lo que este reglamento vino a ser una norma
especifica para algunos de esos articulos, ya mencionados en las anteriores
disposiciones.

Este Reglamento fue derogado con la promulgacion de la vigente Ley General
de Salud, expedida, bajo el régimen de Miguel de la Madrid Hurtado, el 30 de
diciembre de 1983 y publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 7 de
febrero de 1984.

Es en este ordenamiento, donde se concede un capitulo especial dedicado a la
publicidad, y se establece la previa autorizacién de la Secretaria de Salud al
conjunto de actividades publicitarias relacionadas con insumos para la salud.
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V.5. REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS,
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

En materia de salud, el 26 de diciembre de 1973 fue expedido el Cédigo
Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, publicado en el Diario Oficial de la
Federacién el 13 de marzo del mismo afio, el cual, establecia algunos preceptos
que reglamentaban la publicidad de los alimentos, bebidas y medicamentos.

Posteriormente, el 16 de diciembre de 1974, bajo el mandato de Luis
Echeverria Alvarez fue expedido el Reglamento de Publicidad para Alimentos,
Bebidas y Medicamentos, publicado en el Diario Oficial el jueves 19 de
diciembre del mismo aiio.

La emanaci6n de este Reglamento fue producto de que, en consideracién de las
autoridades, la publicidad de alimentos, bebidas, medicamentos, otras
sustancias y materiales, asi comno los servicios para la salud, cuyo uso y
desempeiio estaban estrechamente relacionados con esta actividad, debian ser
realizadas dentro de cauces legales que protegieran en forma adecuada la
salud individual y colectiva de la poblacidn.

Asimismo, para reunir en un ordenamiento legal las disposiciones que
regularan la publicidad con fines de difusién del uso de esas substancias y de
la realizacién de algunas otras actividades publicitarias a que hacia referencia.

Anteriormente, el Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos y la Ley
Federal de Radio y Televisién, habian establecido las bases para reglamentar
la actividad publicitaria, por lo que este reglamento vino a ser una norma
especifica para algunos de esos articulos, ya mencionados en las anteriores
disposiciones.

Este Reglamento fue derogado con la promulgacién de la vigente Ley General
de Salud, expedida, bajo el régimen de Miguel de la Madrid Hurtado, el 30 de
diciembre de 1983 y publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 7 de
febrero de 1984.

Es en este ordenamiento, donde se concede un capitulo especial dedicado a la
publicidad, y se establece la previa autorizacién de la Secretaria de Salud al
conjunto de actividades publicitarias relacionadas con insumos para la salud.
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En el articulo 4° sefiala que la publicidad de alimentos, bebidas y
medicamentos requiere la autorizacion de la Secretaria de Salubridad y
Asistencia; mientras que el 7° estipula el término de dos afios para las
autorizaciones que otorgara esta dependencia.

Los siguientes articulos son los més relevantes en materia de publicidad,
importantes de este Reglamento:

Articulo 10.- Para la difusién y exhibicién de la publicidad comercial de los
productos y actividades a que se refiere este Reglamento, los propios érganos de
la radio, la televisién o el cinematdgrafo, deberdn constatar que los interesados en
difundirla cuentan con la autorizacién vigente de la publicldad, otorgada por la
Secretar/a de Salubridad y Asistencia, sin perjuicio de las demds autorizaciones
que las leyes y otros reglamentos sefialen.

Este articulo era muy importante, ya que obligaba a los medios a requerir a los
anunciantes la autorizacion previa de sus productos por la Secretaria de Salud,
tarea que deberia de preservarse pero que sin embargo, actualmente no se
cumple, ya que con la promulgacion del Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad (1986), este articulo
pas6 a segundo término y, en la prictica no se respeta,

Articulo 14.- El contenido de la publicidad deberd ser veraz y comprobable.

Con este articulo se queria abarcar un gran nimero de aspectos por lo que el
Reglamento de 198G, tratd de hace mas especifico el contenido de esta
disposicion a través de varios articulos mas (o cual serad sefialado
posteriormente),

Articulo 24.- No se autorizard la publicidad cuando:

1Hl.- Utilice impresiones, litograflas, signos, imagenes, dibujos o redacciones que
engafien al publico sobre calidad, origen, pureza , conservacién, uso, aplicacién o
propiedades de los productos, o bien sobre el uso, aplicacién o propiedades de las
actividades mencionadas en éla.

V.- Impule, difame, cause perjuicio 0 comparacién peyorativa para otras marcas,
produclos y actividades a que se refiere este Reglamento.
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Con esta fraccion se prohibia la publicidad comparativa entre las marcas, la
cual, en la actualidad es permitida, siempre y cuando pueda ser comprobada,

Vl.- Exprese a través de palabras o imdgenes que el consumo o el uso de un
producto o el ejercicio de una actividad, han sido factor determinante para el logro
del prestigio social o del fenotipo de las personas que se utilicen en el anuncio,
cuando no existan pruebas fehacientes que lo demuestren; as/ como la publicidad
en la que el consumo o el uso de un producto sean contradictorios con la
condiclon o la disciplina que ostentan esas personas.

Esta fraccion no fue retomada en el Reglamento de la Ley General de Salud y,
desde un punto de vista muy particular, es mas claro y conciso que algunos
otros articulos que tratan de regular al respecto; ademas de que, actualmente,
al ver la televisién y/o escuchar la radio, pueden ser encontrados nunerosos
ejemplos de anuncios comerciales que tratan de hacer creer que al consumir
cierto producto o servicio, una persona puede lograr cierto prestigio o posicién,
asi como obtener algo que el uso de dicho producto, seguramente no sera
suficiente para obtenerlo,

Vil.- Exprese verdades parciales que induzcan a emor o engafio

IX.- Cause la comrupcién del lenguaje, contrarie las buenas costumbres mediante
palabras, actitudes o imagenes obscenas, frases o escenas de doble sentido,
sonidos ofensivos, gestos y actitudes insultantes o emplee recursos de baja
comicidad.

X.- Sea denigrante para el culto clvico o de la patria y de los héroes, de los
monumentos historicos, arqueolégicos y artlslicos y las creencias religiosas,

fomente la discriminacion de razas o de situaciones econémicas o sociales del
individuo.

Esto fue acogiado en el Reglamento de Control Sanitario de 1a Publicidad, con
algunas modificaciones como se observara al estudiarlo.

Xl.- Exprese ideas o imdgenes de violencla, crimen, ira, abuso, imprudencia o
negligencia.

Xil.- Se desarrolie con ideas, Imdgenes o implementos bélicos

Xll.- Use adjetivos calificativos de tipo comparativo, cuando no existan pruebas
fehacientes que asl lo demuestren,
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Con las fracciones XI y XII, se trataba de evitar la publicidad que pudiera estar
relacionada con elementos bélicos, tema del cual, en la actualidad, no se
estipula nada al respecto, inicamente, en relacién a la publicidad que incite a
la violencia. En tanto que la fraccion XIII permitia ya la publicidad
comparativa, como se admite ahora, siendo comprobable,

XV.- Utilice métodos de los llamados subliminales para difundir mensajes
publicitarios

Desde su aparicion, esta fraccion no dejé en claro la definicién de "métodos
subliminales", con lo que no podia precisarse con exactitud cuales eran los
comerciales que podrian infraccionarla. Es necesario especificar concretamente
en qué consiste la publicidad subliminal, las diferentes formas que ostenta y
todo aquello que sea relevante para dejar en claro a qué se estd haciendo
referencia y evitar asi la aplicacion del criterio personal para solucionar casos
de anuncios que presenten este tipo de publicidad.

Artleulo 29.- Los productos que se pretendan utilizar como medios para restringir
e/ consumo de substancias alimenticias, no podrdn anunciarse como dietélicos,
sino como alimentos bajos en calorlas, en colesterol, 0 en otras elementos que
intervengan en su férmula de composicién.

Articulo 32.- No se autorizaré la publicidad de allmentos o bebidas no aicohdlicas
cuando;

1.- Afirme que alguno de estos productos fiena por s/ solo los requerimientos
nutriclonales del ser humano

Il.- Exprese con signos, ideas o imégenes de héroes ficticlos, que Ia ingestién de
estos productos les proporcioné tal condicién

V.- Exprese que a lravés de un alimento o de una beblda no alcohdlica, se
adquiere un cambio en la conducta basica del individuo

Sin embargo, retrocediendo un poco en la memoria, al tiempo en que este
Reglamento tenia vigencia, se pueden recordar anuncios que indicaban que al
consumir ciertas bebidas no alcohdlicas, se podia obtener mas energia, para

poder realizar alguna actividad mas facilmente, lo cual sigue persistiendo hoy
en dia.

Artleulo 37.- No se autorizara la publicidad de bebidas alcohélicas cuando;
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.- Se relacione con ideas o imdgenes de esparcimiento espiritual, paz,
tranquilidad, alegria, eufona u otros efectos que por su contenido alcohdlico se
producen en el ser humano

Ill.- Se asocie con ideas o imdgenes de mayor éxito en el amor o en la sexualidad
de las personas;

IV.- Se asocie con Ideas o Imdgenes de centros de trabajo, de instituciones
educativas, del hogar o con actividades deportivas;

VI.- Haga exaltacién de prestigio social, hombria o femineidad del publico a quien
va dirigida;

Viil.- Utilice en ella como personajes a nifios o adolescentes o bien la dirija a eilos.

X.- Exhiba la ingestién real o aparente de esltos productos.

Articulo 40.- No se autorizard la publicidad del tabaco cuando:

l.- Afirme que el consumo de este producto aumenta el prestigio soclal de las
personas;

Il.- Se asocie con aclividades deportivas, del hogar o del trabajo

VI.- Haga exaltacién a la femineidad o a la hombrla como consecuencia de su
consumo,

Vil.- Se asocie con ideas de mayor éxito en el amor o en la sexualidad de las
personas;

VIil.- Utilice en ella como personajes a niflos o adolescentes o bien la dirjja a ellos;

X.- Se fume real o aparentemente este producto frente al pablico.

Articulo 64.- No se autorizara la publicidad popular de los medicamentos cuando:

l.- Indique que son curativos de enfermedades o padecimientos que a la luz de la
ciencia no lo sean por acclén farmacolégica; y

ll.- Haga uso de testimoniales

En el nuevo Reglamento, esto quedé ampliado para dar una mayor regulacion
a los medicamentos.
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Artlculo 77.- No se autorizard la publicidad de productos de perfumerfa, belleza y
aseo cuando:

I.- Implique directa o indirectamente que originan un mayor éxito en la sexualidad
de las personas

IV.- Atnibuya a estos productos accidn terapéutica; y
V.- Presente a estos productos come indispensables para la vida del ser humano.

En cuanto a la seguridad y sanciones, se establecia que la Secretaria de Salud
podria suspender la publicidad, retener o custodiar el material publicitario asi
como decomisarlo y, en el caso de las infracciones, las sanciones podian ser
desde multas hasta arresto hasta por 36 horas.

Como podri observarse mas adelante, los articulos de este Reglamento de
Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, sirvieron de base al
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad; algunos de ellos fueron modificados pero otros fueron retomados
literalmente y con las fallas con que, ya desde entonces, adolecian.
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V.6. LEY GENERAL DE SALUD

La Ley General de Salud se publicé el 7 de febrero de 1984, con el propésito de
reglamentar el derecho a la proteccién de la salud de cualquier individuo, asi
como para sentar las bases y modalidades para el acceso a los servicios de
salud, ademas, se establece 1a responsabilidad de la Secretaria en materia de
publicidad, misma que tiene que ser vigilada, coordinada y controlada en los
diferentes medios de comunicacion masiva (prensa, radio, television y
cinematografia, principalmente).

Esto Gltimo se encuentra en el capitulo dedicado a la publicidad dentro de la
Ley General de Salud, que comprende de los articulos 300 al 312.

El 14 de junio de 1991 se publicé el decreto que reforma, adiciona y deroga
diversas disposiciones de la Ley General de Salud, en el cual, se establece un
novedoso sistema de regulacion en el ambito sanitario, al sustituir los permisos
y autorizaciones previas por los avisos.

Con estas modificaciones a la Ley, se libera, en lo especifico, de 1a obligacion de
obtener licencia sanitaria, registro sanitario, quimico responsable, tarjetas de
salud y, en un numero importante de casos, la autorizacién previa de
importacién de alimentos, bebidas no alcohdlicas, bebidas alcohdlicas y tabaco;
perfumeria y belleza entre otros.

Esto se vera a lo largo de los articulos mas importantes, donde se establece
primero el articulo original y, posteriormente, su modificacién,.

Articulo 300.- Con el fin de proteger la salud piiblica, es compelencia de la
Secretaria de Salubridad y Asistencia el control sanitario de la publicidad que se
refiera a la salud, el tratamiento de las enfermedades, a la rehabilitacién de los
Invélidos, al ejercicio de las discipiinas para la salud y a los productos y servicios a
que se refiere esta Ley. Esta facultad se efercerd sin perjuicio de las alribuciones
que en esta materia confieran las leyes a las Secretarlas de Gobemacién,
Educacién Publica, Comercio y Fomento Industrial, Comunicaciones y Transportes
y otras dependencias del Ejecutivo Federal.

Articulo 301.- Serd objeto de control sanitano por parte de la Secretarla de
Salubridad y Aslistencia el conjunto de actividades de difusién que se realicen



sobre la existencia, calidad y caracteristicas, as! como para promover el uso,
venta o consumo en forma directa o indirecta de los productos y servicios a que se
refiere este ordenamiento,

Este articulo fue modificado mediante decreto del 11 de junio de 1991,
publicado en el Diario Oficial el 14 de junio del mismo afio, para quedar como
sigue;

Artlculo 301.- Seréd objeto de autonizacién por parte de la Secretar/a de Salud, la
publicidad que se realice sobre la existencia, calidad y caracterlsticas, as! como
para promover el uso, venta o consumo en forma directa o indirecta de los
Insumos para la sajud, las bebidas alcohdlicas y el tabaco, as! como los productos
y sewicios que se delerminen en el reglamento de esta ley en materia de
publicidad,

Articulo 304.- La clave de autorizacién de la publicidad otorgada por la Secretarla
de Salubridad y Asistencia, deberd aparecer en el material publicitario de que se
trala,

Las resojuciones sobre autorizaclones de la publicidad otorgadas por la Secretarla

de Salubndad y Asistencia, no podrdn ser utilizadas con fines comerciales o
publicitanos.

Este articulo es violado constantemente por los anuncios comexrciales, los cuales
no hacen visible la autorizacién en la television o no la mencionan, en el caso
de la radio, ya que como se vera mis adelante, esta es una de las violaciones
mas frecuentes a la Ley General de Salud, asi como a su Reglamento en
Materia de Control Sanitario de la Publicidad, de acuerdo con la Direccién
General de Control Sanitario de la Publicidad de la Secretaria de Salud.

Artlculo 306.- La publicidad a que se refiere esta Ley se sujetara a los siguientes
requisitos:

1. La Informacion contenida en 6l mensaje deberd ser comprobable y no engafiar al

publico sobre la calidad, origen, pureza, conservacion y propledades del empleo
de los productos.

Esta fraccion fue modificada mediante decreto del 11 de junio de 1991 para
quedar como sigue;
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I. La informacién contenida en el mensaje sobre calidad, origen, pureza,
conservacién, propledades nutritivas y beneficios de emplec deberd ser
comprobable;

i1, El mensaje deber4 tener contenido orientador y educative;

Il Los elementos que compongan el mensaje deberdn ser congruentes con las
caracteristicas con que fueron autonzados los productos, prdcticas o servicios de
que se trate;

Esta fraccion fue modificada mediante decreto del 11 de junio de 1991 y
establece:

Il Los elementes que compengan el mensaje, en su caso, deberdn corresponder
a las caracterlisticas de la autorizacién sanitaria respectiva;

IV. El mensaje no deberd inducir @ conductas, précticas o habitos nocivos para la
salud fisica o mental que impliquen riesgoe o alenten conlra la seguridad ©
integridad fisica de las personas.

V. El mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los principlos, dispasiciones y
ordenamientos que en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades 0
rehabilitacién, establezca la Secretarla de Salubridad y Asistencia, y

Vi. El mensaje publicitaric deberad estar elaborado conforme a las disposiciones
legales aplicables.

Este articulo presenta una contradiccion, ya que al establecer en su fraccién IV
que el mensaje no debe inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la
salud, implica que no se puede hacer publicidad a las bebidas alcohélicas ni al
tabaco, que son dos de las industrias principales que anuncian sus productos
tanto por radio como por televisién,

Artlculo 307.- Tratdndose de publicidad de alimentos y bebidas alcohdlicas, ésta
no deberd asoclarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas
alcohdlicas.

El articulo 307 fue modificado por decreto del 11 de junio de 1991 para quedar
como sigue:
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Articulo 307.- La publicidad no deberd inducir a hdbitos de alimentacién nacivos, ni
atribuir a los alimentos industrializados un valor superior o distinto al que tengan
en realidad,

Quiza el articulo 307 estuvo mal redactado desde un principio y debiera
establecer "alimentos y bebidas NO alcohélicas", pero fue modificado, lo que
quiere decir que ahora si se permite esta asociacién como seria el caso de
Bacardi y Coca-cola, que aunque es anuncio de bebida alcohdlica, estaria en la
misma situacién o sino jcual seria la diferencia?; el horario?, si son
transmitidos durante todo el dia en la radio.

Articufo 308.- La publicidad de bebidas alcohdlicas y del tabaco debera ajustarse a
los siguientes requisitos:

1. Se limitard a dar informacién sobre las caracteristicas, calidad y técnicas de
elaboracién de estos productos;

il. No deberéd presentarios como productores de bienestar o salud, 0 asoclarlos a
celebraciones clvicas o religiosas;

I, No podré asociar a estos productos con /deas o imagenes de mayor éxito en la
vida afectiva y sexualidad de /as personas, o hacer exaltacion de prestigio social,
virilidad o femineidad o atentar contra la dignidad de la mujer;

[

Esto no se cumple, la mayoria de la publicidad de tabacos y bebidas alcohdlicas
no se limita a informar estos aspectos, generalmente agrega algo para hacerlos

atractivos, como lugares bellos y mujeres hermosas, riqueza y/o tranquilidad,
prestigio social, ete.

V. No podré asociar estos productos con actividades creativas, deportivas, del

hogar o del trabajo, ni emplear imperativos que Induzcan directamente a su
consumo;

Sin embargo, ;quiénes son los principales patrocinadores de los eventos
deportivos?: las empresas cigarreras y de bebidas alcohélicas.

V. No podrd incluir, en imégenes o sonidos, la participacién de nifios o
adolescentas ni dirigirse a elios, y
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VI. En el mensaje, no padrdn ingerirse o consumirse real o aparentemente los
productos de que se trata.

Las fracciones VIl y VIl fueron adicionadas mediante decreto de 25 de abril de
1987, publicado en el Diario Oficlal el 27 de mayo del mismo aflo, para establecer
los siguiente;

Vil. En el mensaje no podrédn participar personas menores de 25 afios y

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

La Secretarfa de Saiubridad podré dispensar el requisito previsto en la fraccion Vill
del presente articulo, cuando el propio mensaje y en Igualdad de circunstancias,
calidad, Impacto y duracién, se promueva la moderacién en el consumo de
bebidas alcohdlicas, desaliente el consumo de tabaco especialmente en la nifiez,
la adolescencia y la juventud, asl como advierta contra los daflos a la salud que
ocasiona el abuso en el consumo de bebidas alcohdlicas y el consumo de tabaco.

Las dispasiciones reglamentarias seflalardn los requisitos a que se sujelard el
otorgamiento de la dispensa a que se refiere el parmralo anterior.

Si se observan las fechas de expedicion del decreto que reforma y adiciona a la
Ley General de Salud (27 de mayo de 1987) y del Reglamento de la Ley
General de Salud en Materia de Control Sanitario de la publicidad (26 de
septiembre de 1986), se aprecia que la primera es mas tardia, ya que en el
Reglamento ya estaban establecidos los pardmetros para la regulacion y control
de la publicidad de bebidas alcohdlicas y productos del tabaco, asi como
medicamentos, productos de perfumeria y belleza, etc.

Articulo 309.- Los horarios en los que las estaciones de radio y televisién y las
salas de exhiblcién cinematogréfica podrdn transmitir o proyectar, segun el caso,
publicidad de bebidas alcohblicas o de tabaco, se ajustardn a lo que establezcan
las disposiciones generales aplicables.

Artlculo 310.- En materia de medicamentos, plantas medicinales, equipos
médicos, prétesls, Ortesls, ayudas funcionales e insumos de uso odontolégico,

materiales quirirgicos, de curacién y agentes de diagndstico, la publicidad se
clasifica en;

I. La publicidad dirigida a profesionales de la salud deberd circunscribirse a las
bases de publicidad aprobadas por la Secretaria de Salubridad y Asistencia en la
auforizacién de estos productos, y estard destinada exclusivamente a los
profesionales, técnicos y auxiliares de ias disciplinas para la salud,
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La publicidad a que se refiere el pdmafo anterior, no requerird autorizacién en los
casos que o determinen expresamente las disposiciones reglamentarias de esta
Ley.

*La publicidad maslva es la que se realiza a través de los medios de comunicacién
social y tiene como destinatario al publico en general. Sélo se pennitird la
publicidad masiva de medicamentos de libre venta, misma que debera incluir en
forma visual o auditiva, segtin sea el medio de que se trate, el texto. "Para su uso,
consuffe a su médico”.

*Este parrafo fue modificado mediante decreto del 11 de junio de 1991 para
quedar como sigue:

La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de comunicaclén
soclal y tiene como destinatario ai publico en general. Sélo se permitird Ia
publicidad masiva de medicamentos de libre vents, misma que deberd incluir en
forma visual o auditiva, segtin sea el medio de que se trate, el texto: "Consulte a
su médico”,

Ambas se limitardn a difundir las caracteristicas generales de los productos, sus
propledades terapéuticas y modalidades de empleo, seftalando en todos los casos
la convenlencla de consulta médica para su uso,

Artlculo 311.- S6lo se autorizard Ja publicidad de medicamentos con base en Jos
fines con que estos estén registrados ante la Secrelarla de Salubridad y
Aslistencia.

Articulo 312.- La Secretar/a de Salubridad y Aslistencla deferminard en qué casos
la publicidad de productos y servicios a que se refiere esta Ley deberd incluir,
ademds de ios ya expresados en este Capliulo, otros textos de advertencia de
riesgos para la salud,

Posteriormente, el articulo 375 establece,.- Requieren de permiso:

VII. La publicidad relativa a los productos y servicios comprendidos en esta Ley,

Mediante Decreto del 25 de abril de 1987, fue adicionado el articulo 396 Bis
para establecer lo siguiente:
Articuio 396 Bis.- Cuando ja autoridad sanitaria detecte alguna publicidad que no
reuna los requisitos exigidos por esta Ley y demds disposiciones generales
aplicables en materia de salud, elaborard un informe detallado donde se exprese
lo sigulente:

I. Ellugar, fecha y hora de la verificacion:
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il. El medio de comunicacién social que se haya verificado;

lll. El texto de la publicidad anémala de ser material escrito o bien su descripcién,
en cualquier otro caso, y

IV. Las Irregularidades sanitarias detectadas y las violaciones a esta Ley y demas
disposiciones generales aplicables en materia de salud, en que se hubiers
Incurrido.

Articuio 413.- La suspension de mensajes de publicldad en materla de salud,
procedera cuando éstos se difundan por cualquier medio de comunicacién social,
sin haber obtenido la autorizacién previa de la Secretarla de Salubridad y
Asistencia o cuando ésta determine, por causas supervenientes, que el contenido
de los mensajes autorizados afectan o inducen a actos que puedan afectar la
salud publica.

En estos casos, los responsables de la publicidad procederdn a suspender el
mensaje dentro de las veinticuatro horas siguientes a la notificacién de la medida
de seguridad, si se trata de emisiones de radio, cine o televisién, de publicaciones
diarias o de anuncios en la via publica. En caso de pubiicaciones periédicas, la
suspension surtird efectos a partir del siquiente efemplar en el que aparecié el
mensaje.

Articulo 420.- Se sancionard con multa equivalente de diez hasta cien veces el
salano minimo general diario vigente en la zona econémica de que se trate, la
violaci6n a las disposiciones contenidas en los articulos ...304, 306,307, 308, 375,

Artlculo 423.- En caso de reincidencia se duplicard el monto de la multa que
coiresponda.

Artlculo 430.- Las autoridades sanitarias, con base en el resultado de la
Inspeccibn, dictardn las medidas necesanas para coregir, en su caso, las
irregularidades que se hubieren encontrado, notificdndolas al interesado y déndole
un plazo adecuado para su realizacion.

Articulo 432.- Tumada un acta de Inspeccién, las autoridades sanitarias
competentes citardn al interesado personalmente o por comeo certificado con
acuse de recibo, para que dentro de un plazo no menor de cinco dlas, nl mayor de
treinta, comparezca a manifestar lo que a su derecho convenga y ofrezca las
pruebas que estime procedentes, en refaclén con los hechos asentados en el acta
de Inspecclén.

Los articulos 430 y 432 fueron modificados mediante decreto del 25 de abyil de
1987 para quedar como sigue:
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Articulo 430.- Las autoridades sanitarias, con base en los resultados de la
inspeccidn o el informe de verificaclén a que se reflere el articulo 396 Bis de esta
Ley, podréan dictar las medidas para corregir las imegulandades que se hubleren
encontrado, notificdndolas al interesado y ddndole un plazo adecuado para su
realizacién.

Articulo 432.- Derivado de las irregularidades Sanitarias que reporte un acta de
inspeccién o el informe de verificacién a que se refiere el articulo 396 Bis de esta
Ley, la autoridad sanitaria competente citaré al Interesado personalmente o por
correo certificado con acuse de recibo, para que dentro de un plazo no menor de
cinco ni mayor de treinta dlas, comparezca a manifestar o que a su derecho
convenga y ofrezca las pruebas que estime procedentes, en relacién con los
hechos asentados en el acta de inspeccién o informe de verificacién, segin el
caso. Tratdndose del informe de venficacién la autoridad sanftaria deberé
acompallar al citatorio, invariablemente, copla de aquél.

Transitonos

Segundo.- Se deroga el Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos del 26
de febrero de 1973,
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V.7. REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN
MATERIA DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD

El 26 de septiembre de 1986, aparecié publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control
Sanitario de la Publicidad.

Anteriormente, la publicidad estaba reglamentada por la Secretaria de Salud
(en ese entonces Secretaria de Salubridad y Asistencia) a través del
Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, dictado
en 1974, bajo el mandato de Luis Echeverria Alvarez,

La emanacion de este Reglamento se debid, en consideracion de las
autoridades, a que la publicidad de alimentos, bebidas, medicamentos, otras
sustancias y materiales, asi como los servicios para la salud, cuyo uso y
desempeiio estaban estrechamente relacionados con esta actividad, debian ser
realizadas dentro de cauces legales que protegieran en forma adecuada la
salud individual y colectiva de la pablacidn.

Asimismo, para reunir en un ordenamiento legal las disposiciones que
regularan la publicidad con fines de difusién del uso de esas substancias y de
la realizacién de algunas otras actividades publicitarias a que hace referencia,

Previo a este reglamento, el de publicidad para alimentos, behidas y
medicamentos, el Codigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos y la Ley
Federal de Radio y Television, habian establecido las bases para reglamentar a
la actividad publicitaria, como se ha expuesto con anterioridad.

Entre los preceptos mas importantes de este reglamento, se encuentran
aquellos que seiialan su objetivo de determinar los requisitos sanitarios y
administrativos a que debe sujetarse la publicidad que se refiera a los
alimentos y bebidas no alcohdlicas, a las bebidas alcohélicas, al tabaco, a los
medicamentos, a los aparatos y equipos médicos, a los productos de perfumeria,
belleza y aseo, a los estupefacientes y substancias psicotrépicas, a los
plaguicidas y fertilizantes, al ejercicio de las disciplinas y prestacién de los
servicios para la salud y a los procedimientos de embellecimiento, a fin de
promover, proteger y preservar la salud piblica.
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De igual forma, en el ordenamiento seiialado se establece la responsabilidad de
la Secretaria de Salubridad y Asistencia en la aplicacién de las disposiciones
del mismo. Se regula a la publicidad proveniente del extranjero, las
autorizaciones que le deben ser otorgadas por la dependencia, asi como
también, se estipula que ésta tiene que ser veraz y comprobable,

En este reglamento, se hizo una modificacién importante, al permitir la
publicidad dirigida a los niiios, siempre y cuando sea clara y adecuada a ellos,

Asimismo, ratificé la tendencia a nivel mundial hacia las restricciones a la
publicidad y el consumo del tabaco y las bebidas alcohdlicas, tratando, a lo
largo de sus articulos, de ser mas estricto con el anuncio de estos productos en
los medios de comunicacién masiva.

Con la aparicion de la Ley General de Salud, en 1984 -que abrogé el Cédigo
Sanitario- y, la inclusién de un capitulo especial dedicado a la publicidad
dentro de sus apartados, se dio origen, posteriormente, al Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad de
1986.

Por lo que, cuando en 1991 se hicieron algunas reformas a la Ley General de
Salud, y al encontrarse entre los articulos modificados algunos referentes a la
publicidad, el 10 de junio de 1993, un aiio y nueve meses después de la
Reforma a la Ley, se publicé el decreto que modificé de la misma forma, a su
Reglamento en Materia de Publicidad, con el propésito de ajustar el reglamento
a las nuevas disposiciones.

De acuerdo con el Lic. Enrique Aguilar, ex-director de Control Sanitario de la
Publicidad, este Reglamento es de los més avanzadoes en el mundo y superior a
muchos de los que existen actualmente, ya que para su elaboraciin se
consultaron numerosas legislaciones en la materia en otros paises, retomando
los elementos que lo conforman y adecuandolos a las condiciones de ésta
actividad en nuestro pais.

Este proceso tomé casi dos aios de trabajo, por lo que fue hasta 1993, cuando
las modificaciones al reglamento obtuvieron el visto bueno de 1a comunidad de
publicistas, anunciantes, de la Profeco y de la Secretaria de Gobernacién y poco
después, fueron estipuladas en el Nuevo Reglamento,

Debido a que las modificaciones a la Ley General de Salud en materia de

publicidad, desregularon algunos productos y servicios que, a partir de
entonces, ya no necesitarian licencia ni registro, este nuevo reglamento, liberd
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de autorizacién previa a la publicidad de los productos considerados como
inocuos por la propia Ley.

A pesar de esto, los publicistas han expresado su insatisfaccién debido a que
sus clientes se quejan porque tienen la idea equivocada de que con la
desregulacion pueden hacer y decir lo que quieran en su publicidad, lo que es
falso, ya que @nicamente se eliminaron los permisos y registro para el anuncio
de algunos articulos pero se debe seguir respetando todo lo referente al
contenido de los mismos.

Ademas de lo anterior seialado, argumentan que ahora con esta situacion
corren mas "riesgos", ya que si anteriormente las autoridades, a veces con
criterios absurdos y estrechos, sefialaban aspectos de los anuncios en los que a
su parecer existia confusién o algiin elemento que no aceptaban, esto se hacia
previo a la produccion del comercial y ahora, el riesgo que se corre es que las
sanciones vienen después de que se han realizados todos los enoxmes gastos
que implica la publicidad de un articulo; desde la concepcion del anuncio hasta
su transmisidén por los diferentes medios.

En lo que toca al Capitulo de Bebidas alcohdlicas, este no presenta
discrepancia con lo enunciado en la Ley Federal de Radio y Televisién, la cual
seiiala en su articulo 68 que no debe existir exageracion, no pueden emplearse
menores de edad ni ingerirse real o aparentemente frente al publico.

Respecto a las modificaciones mas importantes que estipula en este mismo
renglon, se encuentran aquellas en que se estatuye sobre el uso de las leyendas
de advertencia de riesgos para la salud, las cuales consisten en lo siguiente;

- para televisién tendran una duracién igual a la del anuncio, presentarse
horizontalmente y en colores contrastantes, con letra helvética regular
equivalente a 40 puntos por letra y en proporcién a una pantalla de television
de 14 pulgadas.

- En radio, las leyendas de advertencia se deben mencionar de acuerdo a las
caracteristicas del producto (en el proyecto se establecia una duracién minima
de 6 segundos); con respecto a insumos para la salud y productos téxicos, las
leyendas deben tener una duraciéon minima de 10 segundos.

Para el Lic. Sergio Lopez, director de la AMAP, estas leyendas precautorias son
obsoletas, no sélo las frases utilizadas, sino el uso mismo de las leyendas, ya
que a su parecer, lejos de crear una conciencia o lejos de educar al consumidor,
en ocasiones provocan efectos contrarios a su propéosito.
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Dentro de los anuncios de productos de aseo, plaguicidas y fertilizantes quedo6
prohibido utilizar a nifios como modelo, mientras que el articulo 80 del capitulo
de autorizaciones, establece la liberacion de la publicidad de alimentos, bebidas
no alcohdlicas, productos de perfumeria y belleza, de aseo y demas productos
inocuos.

Anteriormente, los permisos para la publicidad eran otorgados por un periodo
de dos afios, en tanto que con las reformas, este se extiende por tiempo
indefinido. Asimismo, ahora los responsables de la publicidad son los
solicitantes, a diferencia de que previo a las reformas, el responsable era el
titular de la autorizacién.

Asimismo, hubo modificacion dentro del rubro de infracciones, mismas que la
Secretaria de Salud puede aplicar y que pueden ser: amonestacién con
apercibimiento, que sustituye a la clausura temporal o definitiva, parcial o
total y a través de la cual, se concede un plazo de tres dias para que el
amonestado corrija las deficiencias de su publicidad y, multa y arresto hasta
por treinta y seis horas.

Por Gltimo, la infraccién a los articulos 7, 8, 11, 22, 26, 28, 34, 36, 37, 51, 58,
60, 77, 81, 87, mencionados a continuacién, es una multa equivalente de diez
dias hasta cien veces el salario minimo general diario vigente en la zona
econdmica de que se trate; estas son las llamadas "infracciones leves".

Articulo 7°- Se considera que /a publicidad no es congruente con las
caracteristicas o especificaclones con que fueron autorizados los productos,
actividades o servicios cuando:

I.- Afribuya cuadlidades preventivas, terapéuticas, rehabiltatorias, nutritivas,
estimulantes o de ofra indole, que no comespondan a su funcién o uso de acuerdo
con la autorizacién oforgada por la Secretaria;

1il.- Indique o sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la
prestacién de un servicio, es un factor determinante para modificar la conducta de
las personas, o

Se pueden encontrar ficilmente infractores de la fraccién anterior, como
pueden ser los comerciales de Choco-Milk y Pancho Pantera, las Zucaritas del
Tigre Toilo, tintes para el cabello, shampoos y algunos otros articulos de
consumo que proporcionan seguridad y confianza en uno mismo, o que sugieren
que emplearlos ayuda a realizar mejor las actividades diarias o deportivas, etc,
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IV.- Indique de cualquier manera que el producto cuenta con ciertos ingredientes 0
propiedades de los cuales carezca o, en su caso, que induzca al consumidor a
consliderar que se trata de un producto que tiene los ingredientes o propledades
del que se hace referencia explicita, sin poseerios.

Como se verd mas adelante, actualmente se transmiten algunos anuncios
comerciales de productos con caracteristicas o ingredientes con los que dicen
contar y de los que en realidad carecen,

Artlculo 8°.- La publicidad deberd ser onentadora y educativa respecto del
producto, actividad o servicio de que se lrate y, para tal efecto debera:

I.- Refenirse a las caracleristicas, propiedades nulritivas y beneficios sanitarios en
el empleo de los productos o, en su caso, de las actividades y servicios, en
términos claros y facilmente comprensibles para el publico a quien va dirigida:

(Esta fraccion fue refo;'mada por el Articulo del Decreto de 8 de junio de 1993,
publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio)

IV.- Seflalar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de [os
productos, el efercicio de las actividades o la prestacién de los serviclos pueda
causar riesgo o daflos a la salud de las personas, observdndose las siguientes
reglas:

a) Contener la informacién sobre los peligros que pueda originar el uso del
producto o el servicio del que se trate.

b) (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de 1993,
publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio, para quedar como
sigue):

b) Estar incorporadas a la imagen grdfica del producto para evitar un error del
consumidor;

¢) (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de 1993,
publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio, para quedar como
sigue):

c) Estar Impresas en colores contrastantes y tamaflos visibles, conforme lo
establezcan las normas oficiales mexicanas aplicables;

d) Ser facilmente entendibles;

Quiza para algunas personas con conocimientos que superan la educacién
secundaria, algunas férmulas preventivas sean entendibles; sin embargo, la
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gran mayoria de la poblacién mexicana no tiene mas alla del 4" grado de
educacién primaria y, como leyenda preventiva se le dice que determinado
producto "bajo en calorias" (dietético), contiene fenilalanina, que uno no puede
saber si es algo bueno o perjudicial para la salud, sélo se sabe que esta incluida
en los ingredientes del producto y, légicamente, debe ser un elemento que
ayude al control del peso, lo mismo que hablar de fenilcetoniricos, que la
mayoria de 1as personas no sabe a lo que se esta haciendo referencia,

(Porqué mejor no seiialar las graves consecuencias que estas sustancias
pueden causar al organismo y dejar bien claro qué personas son las que pueden
consumir esta clase de productos y cuales no?

@) Estar redactadas en férmulas literarias positivas, cuando se trate de dar
instrucciones para el uso, y

f) Estar redactadas en férmulas lterarias negativas cuando se trate de prevenir al
consumidor sobre los peligros que el producto puede presentar.

Articulo 9°- Las leyendas de advertencia de riesgos para la salud, que deben
incluirse en la publicidad de bebidas alcohdlicas, tabaco, Insumos para la salud y
productos téxicos que determine la norma oficial mexicana, se sujetardn a las
siguientes caracter/sticas:

l.- En los anuncios que se difundan por televisidn y cine, las leyendas deberdn
tener una duracibn minima de 10 segundos, honzontalmente, en colores
contrastantes, con lelra helvélica regular equivalente a 40 punfos por lelra, en
proporcién a una pantalla de television de 14 pulgadas. Tratdndose de publicidad
de bebldas alcohblicas y tabaco, las leyendas deberdn observar las mismas

aspacificacionss, sin embargo, su duracién deberd ser igual a la del anuncio
comercial;

ith- En la publicidad que se difunda por radiodifusién, se deberd hacer mencién a
las leysndas de orienfacion, promoci6n, fomento o de advertencia de riasgos para
la salud, de acuerdo a las caracterisiicas del producto o del servicio de que se
trate.

Este articulo, modificado recientemente, seiiala las caracteristicas que deben
cumplir los anuncios preventivos en radio y television, los cuales en este ultimo
medio y en numerosas ocasiones, no son incluidos o aparecen con caracteres
demasiado pequeiios, mientras que en radio, por cuestiones de tiempo y
espacio, las leyendas son expresadas con tanta rapidez que es dificil

entenderlas, sin contar con que muchos anuncios comerciales transmitidos
carecen de ellas,
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Articulo 10.- La Secretarla no autorizard la publicidad en que se afecte de
cualquier manera o se ponga en riesgo la salud de menores e informard a otras
dependencias 0 entidades competentes, cuando se presuma la violacién de
derachos en perjuicio de éstos.

Sin embargo, existen y son transmitidos anuncios de productos como Harpic
WC, Raid Mata Bichos y H-24, realizados con dibujos animados, que, a pesar
de ser productos daiiinos para la salud, parece que van dirigidos a los nifios,
causando en ocasiones, serios problemas al infante que no advierte el peligro
que encierran,

Artlculo 11.- Se considerard que la publicidad induce a conductas, practicas o
hébitos nocivos para la salud fisica o mental cuando:

I.- Exprese o suglera acciones o actividades que impliquen riesgo o dafio para la
salud individual o colectiva;

Il.- Aconseje practicas abortivas,

II1.- (Reformada por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de 1993,
publicado en "Diario Oficial" del 10 del mismo mes y aio, para quedar como

sigue):

Ill.- Contenga elementos que impliquen nesgos contra la seguridad o integridad
fislca de las personas.

Articulo 17.- No se autorizard la publicidad cuando utilice métodos de los llamados
subliminales para difundir los mensajes publicitarios

Este articulo pasé sin ningin cambio del Reglamento de 1973 al actual,
teniendo un enorme vacio al no especificar en qué consisten estos métodos y
dejandolo a interpretacion de la autoridad en turno,

Artlculo 26.- La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas no podré
presentar a estos productos como estimulantes del estado fisico o mental de las
persona.

¢No es estimulante tanto del estado fisico como del mental el caso de la sopa
instantanea Knorn? En sus comerciales, un niiio deprimido en un campamento
es llevado a su casa y, al darle la sopa, vuelve a la normalidad, asi como una
mujer, quien recuerda felizmente su infancia al probar la sopa, obteniendo asf
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momentos de alegria y gozo. Lo mismo sucede con algunos anuncios de bebidas
refrescantes y yoghurt,

Articulo 28.- (Reformado en su primer parrafo por el Articulo Tercero del
Decreto de 8 de junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo
mes y aiio, para quedar coma sigue):

Artlculo 28.- Queda prohibida la publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas
cuando:

1.- Introduzca o promueva hébitos de alimentacién nocivos para la salud;

il.- Afirme que alguno de los productos llena por s/ Solo los requerimientos
nulricionales del ser humano.

Actualmente se transmite un comercial en el que para suplir el alinuerzo, los
jovenes en la escuela que sienten un “vacio" en el estémago, consumen el
chocolate de cierta marca y llenan ese vacio, no obstante que no se afirma
literalmente que llena por si sélo los requerimientos nutricionales, lo hace a
través de imagenes, pues se entiende que es todo lo que necesitan para sentirse
satisfechos y poder continuar con sus actividades.

II1.- (Reformada en su primer parrafo por el Articulo Tercero del Decreto de 8
de junio de 1993, publicado en "Diarie Oficial" de 10 del mismo mes y afio,
para quedar como sigue):

I1l.- Atribuya a los alimentas Industrializados un valor nutritivo superior a distinto al
que tengan en realidad;

IV.- Exprese o sugiera que la ingestibn de estos productos proporciona a
personajes reales o ficticios caracter/sticas o habilidades extraordinarias;

V.- Confiera a esltos productos cualidades preventivas, terapéuticas o
rehabilitatorias, o

VI.- Se asocie directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohdlicas o
tabaco.

Como ya se menciond anteriormente, por radio se transmite a toda hora el
comercial de "Bacardi y Coca-cola", que, finalmente, es una combinacién de
bebida alcohélica y no alcohélica. ;Acaso no entra dentro de esta fraccién?

Articulo 34.- No se autonza la publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco, cuando
a julcio de la Secretaria en coordinacién con la Secretarla de Gobemacién:
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I.- (Reformado en su primer parrafo por el Articulo Primero del Decreto de 8 de
junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio, para
quedar como sigue):

l.- Se relacionen con ideas o imdgenes de éxito, prestigio, fama, esparcimiento,
tranquilidad, alegrfa desbordada o euforia como consecuencia de la presencia o
consumo de estos productos u otros efectos que por su consumo se producen en
el ser humano;

{Qué sucede entonces con los comerciales de Bacardi, Martell, Don Pedro, el
brandy que tiene el "don", Chivas Regal, Cigarros Alas, Marlboro que,
indiscutiblemente presentan imagenes de éxito, prestigio, fama ylo
tranquilidad?

II.- (Reformado en su primer parrafo por el Articulo Primero del Decreto de 8
de junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio,
para quedar como sigue):

Il.- Atnbuya a estos productos propledades nutnitivas, sedantes, estimulantes y
desinhibidoras;

Il.- Se asocie con ideas o imdgenes de mayor éxito en el amor o en la sexualidad
de las personas;

IV.- Se asocie con Ideas o imdgenes de cenliros de trabajo; instituciones
educativas, del hogar o con actividades deportivas;

V.- Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, clvicas o religiosas;

VI.- Haga exaltacion de prestigio social, hombria o femineidad de! publico a quien
va dirigida;

VIIL.- (Reformado en su primer parrafo por el Articulo Primero del Decreto de
8 de junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio,
para quedar como sigue):

Viii.- Utilice en ella como personaje a jovenes menores de 25 aflos, se asocie con
actividades proplas de su edad, o blen la dirja a ellos situéndolos en bares,
cantinas, centros de bailes y discotecas;

Hasta hace poco, era transmitido un comercial de "El Sabor de la Noche", de
Brandy Viejo Vergel, donde el principal escenario era una discoteca. Este
anuncio estuvo varios meses al aire,
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X.- (Reformada en su primer parrafo por el Articulo Primero del Decreto de 8
de junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio,
para quedar como sigue):

X.- Cuando en el mensaje manipulen directa o indirectamente estos productos, los
reciplentes que los contengan o se consuman real o aparentemente. Esta
prohibicién no seré aplicable a la manipulaclén con fines demostrativos;

Esta fraccién presenta una gran contradiccién en cuanto a cuales son los fines
demostrativos, motivo por el cual, alguna publicidad de estos productos ha
podido obtener argumentos para ser transmitida. Esto no cambiara y
continuara siendo un problema para las autoridades hasta el dia en que se
modifique dejando en claro a qué se esta haciendo referencia, al hablar de
"fines demostrativos”; sin embargo, por el momento no existe ni siquiera planes
o proyectos para corregir estos errores.

XI.- (Reformada por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de 1993,
publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afo, para quedar como
sigue):
Xl.- Emplee imperativos que induzcan directamente al consumo de estos
productos;

XII.- (Creada o adicionada por el Articulo Segundo del Decreto de 8 de junio
de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio, para quedar
como sigue):

Xll.- Se presenten confuntamente estos praductos, y

XIIL- (Creada o adicionada por el Articulo Segundo del Decreto de 8 de junio
de 1993, publicado en "Diario Oficial” de 10 del mismo mes y afo, para quedar
como sigue):

Xill.- Se asocie a espectdculos musicales o eventos deportivos.

Por el contrario, esto se hace constantemente, al estar asociados los eventos
deportivos y musicales a las bebidas alcohélicas y su publicidad por radio y
television. Como ejemplos se encuentran Tecate y el piloto de Formula Indy
Adrian Fernandez, el misico Yanni y Brandy Fundador, la Copa Marlboro y
Tecate Racing Team, entre otros,

Debe seiialarse que esto lo hacen bajo la forma de "patrocinio" y no de
publicidad directa; sin embargo, se hace necesario el establecimiento y la
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especificidad de estos términos y sus alcances para evitar la existencia de
confusiones,

Articulo 34 Bis.- (Creado o adicionado por el Articulo Segundo del Decreto de 8
de junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio,
para quedar como sigue):

Articulo 34 Bis.- La publicidad de tabaco deberd contemplar las reglas sefialadas
en los Articulo 8° y 9° del presante Reglamento. Las leyandas de advartencia se
sustituirdn como minimo cada 6 mases, en forma rotatoria altamando cada uno de
los contanidos siguientes:

I.- Dejar da fumar, reduce importantas riesgos en la salud;
Il.- Fumar, es un factor de riesgo para al cancer y el enfisema pulmonar, y

IN.- Fumar duranta el embarazo, aumenta el riesgo da parto prematuro y de bajo
peso an al recién nacido.

Articulo 34-Bis-1.- (Creado o adicionado por el Articulo Segundo del Decreto de
8 de junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio,
para quedar como sigue):

Articulo 34-Bis-1.- Las layandas comprendldas en las fracclones Il y lil dal articulo
anterior, podrdn utilizarse en los términos siguiantas:

I.- Fumar, es un factor de riesgo para el cdncer;

Il.- Fumar es condicionante de enfisema pulmonar;

IIl.- Fumar duranta el embarazo, aumenta 6l riesgo da parto prematuro;

IV.- Fumar durante al embarazo, aumanta al riesgo da bajo peso en el recién
nacido.

Articulo 36.-(Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio, para quedar
como sigue):

Articulo 36.- La publicidad da bebidas alcohdlicas y tabaco deberd cumplir con las
reglas contenidas en los Articulos 8° y 9° del presante Reglamento. En cine y
television, la duracién da las layendas deberd ser igual a la del anuncio comercial

y de 40 puntos por linaa en proporcién a una pantalla da telavision de 14
pulgadas, no condensada.

85



Aqui se hace referencia Gnicamente a las leyendas que tienen que ser
integradas en los anuncios de televisién y cine, dejando de lado a la radio, en la
cual también son transmitidos los comerciales de estos productos.

Articulo 37.- Las personas que intervengan en la publicidad de Jos productos a que
se refiere este Capltulo, deberén tener o aparentar mas de 25 afios.

Articulo 51.- La publicidad masiva de medicamentos no podrd:

I.- Presentarios como solucidn definitiva en el tratamiento preventivo, curalivo o
rehabilitatorio de una delerminada enfermedad;

II.- (Reformada por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de 1993,
publicado en "Diario Oficial” de 10 del mismo mes y aio, para quedar como
sigue):

il.- Indicar o sugerir su usa respecto de sintomatologlas distintas a las expresadas
en la autorizacién sanitania del producto;

.- Alterar la infarmacién sobre la pasologla que haya autarizado la Secretaria;
IV.- Promaver el cansumo de los productos;

V.- Utilizar imdgenes de édreas anatémicas al nalural, salvo cuando as/ lo justifique
el uso del medicamentc o el tratamiento;

VI.- Hacer uso de declaraciones testimoniales;

VIl.- Hacer uso de material impresa engaficso, y

VIIL- (Reformnada por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junic de 1993,
publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio, para quedar como
sigue):

VIIl.- Omilir el texto de advertencia, "Consulte a su médico®

Articulo 58.- La publicidad masiva de los productas a que se refiere este capitulo
deberd:

l.- Ser clara, concisa y facilmente comprensible para el poblico al que va dingida.
Il.- Expresar en el mensaje la precaucién correspondiente, en el caso de que el
uso de los productos represente algun peligre ante la presencia de cualquier

cuadro clinico o paloldgico coexistente 0 cuando se efecttie dentro de cavidades
corporales o en la plel.
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IV.- Promover el consumo de los productos

Existen muchos medicamentos que se anuncian tan sélo con la leyenda "Si
persisten las molestias consulte a su médico" o que se presentan como solucién
definitiva al sefialar por ejemplo, que Triatop si acaba con la caspa; ademas de
que el sdlo hecho de transmitir su publicidad es promover su consumo. De igual
forma, eran transmitidos, hasta hace poco, anuncios de medicamentos en los
que algunos artistas hacian declaraciones sobre sus malestares y como el uso
de dichos medicamentos los habia aliviado, lo que, por lo tanto, estaban
hasados en declaraciones testimoniales,

Artlculo 63.- La publicidad de los productos de aseo se limitard a difundir las
caracter/sticas de los mismos y sus modalidades de empleo, seflalando
claramente las precauciones de uso y 10s riesgos en su manipulaclon.

Articulo 64.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio, para quedar
€omo sigue):

Articulo 64.- Queda prohibido que la publicidad de productos de aseo que
representen un riesgo para la salud, utilice a nifios como modelo,

Artlculo 66.- No se permitira la publicidad de los productos de aseo, cuando por )
uso Inadecuado de los mismos se cause un riesgo o daflo a la salud.

Muchos productos de aseo no indican claramente en su publicidad que
contienen sustancias toxicas y aun mas, realizan publicidad con base en
dibujos animados, como ya se menciond, que llaman la atencién de los nifios y
son sumamente peligrosos en caso de llegar a consumirlos.

Articulo 67.- La publicidad de los productos de perfumerla y belleza debers:

l.- Limiarse a difundir las caracteristicas de jos mismos y sus modalidades de
empleo, sefialando claramente las precauciones de uso y los riesgos de su
manipulacion, cuando por la naturaleza de la publicidad sea necesario;

/1. Indicar solamente los efectos reales, plenamente comprobados, que puedan
obtenerse mediante su uso;
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Ill.- Coadyuvar a la educacién higiénica, y

V.- Incluir la finalidad cosmética del producto en idioma espaflol facilmente legible
cuando su nombre esté en olro idioma. Tratdndose de etiquetas, la finalidad
cosmética deberd aparecer de conformidad con la Reglamentacién aplicable.

Articulo 70.- La publicldad de productos de perfumerla y belleza, no debera:

1.~ Atnibuir a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o rehabllitatorias
de cardcter médico, y

H.- Presentar a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.

No ohstante, son anunciadas cremas que retrasan las arrugas o con las cuales
las mujeres pueden reirse de ellas, ademas de un cimulo de productos para
verse mas bella, sentirse mas segura, ser admirada, conquistar al hombre que
ama, etc.

Articulo 77.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio, para quedar
como sigue):

Articulo 77.- Queda prohibida que la publicidad de plaguicidas y fertilizantes utilice
a nifios como modelo.

(Qué pasa entonces con el comercial de Raid Casa y Jardin, en el que los niiios
se tapan la nariz para no oler un desagradable plaguicida dentro de su casa y
en el que todos son felices al cambiar a Raid?

Articulo 80.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio, para quedar
como sigue):

Articulo 80.- La publicidad de alimentos, bebidas no alcohdlicas, productos de
perfumerla y belleza, de aseo y demds productos Inocuos, no requiere de
autorizacion de la Secretarla, debiendo sujetarse a las prescripciones establecidas
por la Ley, este Reglamento y las normas oficlales mexicanas conducentes.

En la actualidad, uno de los principales problemas que se tienen con las
modificaciones realizadas, es en relacién con el articulo 80, con el cual salieron
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de control los productos de aseo y demas productos inocuos, categoria en la cual
caen un sinnimero de ellos, muchos de los cuales son toxicos, como puede ser
el "Easy Off", limpiador disolvente del cochambre, mismo que contiene
sustancias téxicas, o el limpiador "Maestro Limpio®, lo que ha tenido como
consecuencia numerosos problemas,

El error reside en un sélo término "personal”, ya que debiera decir "productos
de aseo personal", con lo que el margen disminuye considerablemente,

Nuevamente se sefiala que esto sflo puede ser corregido a través de
modificaciones al presente Reglamento, mismas que no se vislumbran en la
actualidad.

Articulo 81.- La clave del permiso de publicidad otorgado por la Secretarla debera
aparecer en el material publicitario de que se lrate excepto en los casos que
determine la propia Secretaria,

Las resoluciones sobre los permisos de publicidad que emita la Secretarla no
podrdn ser usadas con fines comerclales o publicitanos.

Como se verd mas adelante, este es uno de los articulos mas violados del
Reglamento, pues numerosos productos por falta de tiempo o de
responsabilidad, son transmitidos sin contar con la autorizacion previs de la
Secretaria.

Articulo 82.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio, para quedar
como sigue):

Articulo 82.- Los Interesados en difundir la publicidad deberdn exhibir ante los
medios de comunicaclén copla del permiso comespondlente otorgado por la
Secretarla o tratdndose de lo dispuesto por el Articulo 88 de este Reglamento, la
copla sellada de su sollcitud.

La reforma de este articulo libera a los medios de comunicacién de 1a anterior
obligacion que tenfan para requerir el permiso de la Secretaria de Salud a
todos aquéllos productos que lo necesitaran. Ahora la responsabilidad recae en
el interesado en transmitir la publicidad.

89



Ariiculo 85.- La Secretarla podrd, cuando as! lo considere procedente, solicitar
opinién a otras dependencias del Ejecutivo Federal, sobre la publicidad cuya
autorizacidn le sea solicitada.

Articulo 86.- Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afio, para quedar
como sigue):

Articulo 86.- Los permisos de publicidad se otorgarén por tiempo indetermipado y
su vigencia se iniciara a partir de Ia fecha de su expedicién.

Con la reforma a este articulo, los permisos de la Secretaria pasaron a ser por
tiempo indefinido.

Anticulo 87.- El titular del permiso no podrd infroducir a la publicidad autorizada
ninguna modificacién que haga variar las caracleristicas que sirvieron de base
para el otorgamiento del permiso respectivo, excepto cuando tal modificacién sea
ordenada por ofra autoridad en ejercicio de sus atribuciones, o cual deberéa ser
hecho del conacimiento de la Secretarla, previo a su difusion.

Articulo 89.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diarie Oficial" de 10 del mismo mes y afo, para quedayr
como sigue):

Articulo 89.- Los permisos de publicidad se entenderdn concedidos al titular de la
autorizacién sanitania, o en su caso, al distnbuidor del producto, al anunciante, o al
prestador del serviclo, quienes serén los responsables de /a publicidad.

Con este articulo nuevamente se libera a los medios de comunicacién respecto a
la responsabilidad en cuanto a la publicidad que transmiten.

Articulo 90.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio, para quedar
como sigue);

Articulo 90.- La Secretaria podra verificar en cualquier momento que la publicldad

que se difunda se apegue a lo dispuesto en la Ley, este Reglamenlo y en las
normas oficiales mexicanas conducentes. En caso de haberse otorgado permiso,

80



podré revocarlo por las causas sefialadas, en lo aplicable, en el Articulo 380 de la
Ley.

Articulo 96.- La Secretarla vigilara la difusién de la publicidad, cualquiera que sea
el medio de que se trate, mediante los procedimientos idéneos al efecto, pudiendo
solicitar en su caso, muestras del material respectivo a los propios medijos u
oblenerias a través del equipo técnico de la dependencia..

Esto lo lleva a cabo por medio de monitoreo, el cual es insuficiente para cubrir
los diferentes canales y zonas de la Republica Mexicana. Esto se vera con
mayor detenimiento al hablar sobre las Dependencias encargadas de vigilar la
actividad publicitaria.

Artlculo 103.- Las violaciones a los preceptos de la Ley, de este Reglamento y de
las demds disposiciones aplicables en materla de salud serdn sanclonadas
administrativamente por la Secretaria, sin perjuicio de las penas que correspondan
cuando sean constitutivas de delitos.

El siguiente parrafo fue creado o adicionado por el Articulo Segundo del
Decreto de 8 de junio de 1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo
mes y aiio, para quedar como sigue;

Las sanclones se aplicardn por cada anuncio difundido.

Esto fue algo nuevo, ya que anteriormente sélo se aplicaba una multa por
infraccién, no importando el namero de anuncios transmitidos; no obstante, las
transgresiones se siguen cometiendo pues esto no es suficiente en comparacién
con la obtencién de recursos provenientes de su transmision.

Articulo 104.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y aiio, para quedar
como sigue):

Articulo 104.- Para los efectos, de este Reglamento de la Secretarla podrd aplicar
las siguientes sanciones administrativas:

I.- Amonestacién con apercibimiento;
il.- Multa, y

Ill.- Amresto hasta por treinta y sels horas.
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Tratdndose de la amonestacién con apercibimiento, la autoridad sanitaria
competente expedird oficio mediante el cual hard saber al responsable de la
publicidad las anomallas que ésta presenta, requiriéndolo para que en un plazo de
tres dias naturales la publicldad se sujete a las disposiciones contenldas en la Ley,
este Reglamento o las normas oficiales mexicanas conducentes.

Articulo 105.- Las violaciones a las dlIsposiciones previstas en los articulos 24 y 82
de este Reglamento se sancionardn de conformlidad con lo dispuesto en el articulo
419 de la Ley.

Articulo 106.- (Reformado por el Articulo Primero del Decreto de 8 de junio de
1993, publicado en "Diario Oficial" de 10 del mismo mes y afo, para quedar
como Sigue);

Articulo 106.- Las violaclones a las disposiclones previstas en los Antlculo 7°, 8°,
11, 22, 26, 28, 34, 36, 37, 51, 58, 60, 77, 81 y 87 de este Reglamento se
sanclonardn de conformidad con lo dispuesto en el Articulo 420 primer pdrrafo de
laLey.

Articulo 108.- Las demd4s violaciones no previstas expresamente en los art/culos
anteriores serdn sancionadas en los términos del art/culo 422 de esta Ley.

Para dar a conocer este Reglamento, 1a Secretaria de Salud ha impartido
talleres a las grandes compaiiias como Casa Pedro Domecq, Procter & Gamble,
Colgate Palmolive, Nestlé y a la Camara Nacional de la Industria
Farmacéutica, entre otros, con el objetivo de capacitar a las personas indicadas
en la aplicacién del mismo; sin embargo, todavia queda un gran ntimero de
empresas, muchas de ellas medianas y pequefias, que no tienen conocimiento
de este reglamento, por lo que es necesario ampliar su difusién, de manera que
no haya infracciones por falta de conocimiento,

Por otra parte, es necesario corregir los errores en que se incurrid al realizar
las modificaciones, para evitar que por malos entendidos o interpretaciones del
Reglamento, algunos anuncios puedan salir al aire, cuando no cumplen con lo
estipulado en las normas,
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V.8. LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Como ya se menciond, en un principio las transacciones entre proveedores y
consumidores se regian por las normas del derecho comun, lo que dejaba a los
consumidores en una situacion desventajosa ante los abusos de los
proveedores, lo que hacia impostergable la expedicion de una ley que regulara
estas relaciones proveedor-consumidor.

Es asi, como el 22 de diciembre de 1975 fue aprobada y publicada en el Diario
Oficial de la Federacién, la Ley Federal de Proteccién al consumidor, la cual
establecid la creacion de dos organizaciones juridicas que protegieran y
orientaran a los consumidores: el Instituto Nacional del Consumidor INCQ), y
la Procuraduria Federal del Consumidor PROFECOQ), formados en 1976.

A raiz de la fusién de la Procuraduria Federal de Proteccion al Consumidor
(PROFECO) y el Instituto Nacional del Consumidor (INCQ), se cred una nueva
instituciéon en la que se conjuntaron las actividades preventivas de la
informacidn, y la autoridad para vigilar y proteger los derechos e intereses de
los consumidores.

Lo anterior, con el proposito de simplificar los tramites administrativos que
redujeran los tiempos de respuesta a las demandas de la poblacién. Es asf,
como surge la actual Ley Federal de Proteccién al Consumidor, la cual sefiala
que este nuevo ordenamiento juridico, ademas de fortalecer las labores
tradicionales de la PROFECO, amplia su propio margen de accién y crea
canales de participacion para que el conjunto social incida en las tareas
institucionales.

Asimismo, establece que con la promulgacion de la nueva Ley Federal de
Proteccién al Consumidor, se pretende adaptar la legislacion a las nuevas
circunstancias que vive el pais.

En cuanto a la publicidad, el presente ordenamiento dedica un capitulo

especial para esta actividad, la cual tiene que sujetarse a los articulos que se
establecen a continuacion:

"Son principios basicos en las relaciones de consumo:
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Vil.- La proteccién contra la publicidad engafiosa y abusiva, mélodos comerciales
coercitivos y desleales, asl como conlra précticas y cldusulas abusivas o impuestas en el
abastecimlento de productos y servicios.

Lo anterior lo lleva a cabo a través de quejas, ya que no cuentan, hasta el
momento, con algin departamento encargado de realizar monitoreo y, los
asuntos que atienden son principalmente de grandes empresas que entablan
demandas entre si, pocos son los consumidores que presentan quejas por
publicidad engaiiosa, debido a que s6lo unos cuantos tienen conocimiento de la
Ley Federal de Proteccién al Consumidor y su aplicacién.

Ademas de lo anterior, aqui puede verse que varias dependencias
gubernamentales estan facultadas para vigilar el cumplimiento de este
articulo: la Secretaria de Gobernacién, la Secretaria de Salud y aqui, la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

Articulo 32.- La Informaclén o publicidad relativa a bienes o servicios que se
difundan por cualquier medio o fonma, deberdn ser veraces, comprobables y
exentos de textos, didlogos, sonidos, imdgenes y ofras descripciones que
induzcan o puedan inducir a error o confusion, por su inexactitud.

Este articulo es uno de los mas infraccionados, como se vera mas adelante. En
cumplimiento del término "veraces", deberian salir del aire numerosos
anuncios comerciales, que difunden premisas falsas (Jugos del Valle, Pepsi-
cola, Colgate, Crest, entre otros).

Arliculo 34.- Los datos que ostenten l0s productos o sus etiquetas, envases y
empaques y la publicidad respectiva, tanto de manufactura nacional como de
procedencia extranjera, se expresardn en idioma espafiol y su precio en moneda
nacional en términos comprensibles y legibles conforme al sistema general de
unidades de medida, sin perjuicio de que, ademds se expresen en ofro idioma y
otro sistema de medida.

Sin embargo, algunos meses atrds, se estuvo promoviendo por radio el
automdvil Mercedes Benz, con un comercial hablado completamente en inglés
y sin traduccién alguna.
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Articulo 35.- Sin perjuicio de ia infervencion que ofras disposiciones legales
asignen a distintas dependencias, la Procuraduria poara:

I, Ordenar al proveedor que suspenda ia publicidad que viole las disposiciones de
esta ley;

I, Ordenar que se realice la publicidad carrectiva en la forma en que se estime
suficiente; y

Ill. Imponer las sanclones que correspondan, en términas de esta ley.

En la imposicién de las anteriores sanciones debera concederse al infractor la
garantia de audiencia a que se refiere el articulo 123 de este ordenamiento. En
cuanto a la facultad de 1a Profeco de ordenar la suspensién de la publicidad, en
la practica esto no sucede, ya que la tnica autoridad que puede sacar del aire a
algiin comercial es la Secretaria de Salud.

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

Esto compete también a la Secretaria de Salud, sélo que en este caso, el uso de
las leyendas no es clare ya que no se especifica la forma en que deben
utilizarse,

Articulo 123.- Para la Imposicién de las sanciones a que se refiere eslta ley, la
Procuraduria nofificard al presunfo infractor de fos hechos motivo del
procedimiento y le oforgard un término de diez dlas héblles para que rinda pruebas
y manifieste por escrito lo que a su dsrecho convenga, En caso de no rendirlas, la
Procuradurlaresolvera conforme a los elementos de conviceién de que disponga.

La Procuradurla admitird las pruebas que estime pertingntes y procederd a su
desahogo. Asimismo, podré solicitar del presunto infractor o de terceros las demas
pruebas que estima necesarias.

Concluido el desahogo de las pruebas, la8 Procuradurla notificard al presunto
infractor para que presente sus alegafos dentra de los dos dfas hdblles siguientes.

La Procuradurla resolvera dentro de los quince alas siguientes.

Articulo 127.- Las Infracciones a lo dispuesto por lo articulos 7, 13, 17,32 33, 34,
36, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 45, 49, 50, 52, 53, 54, 55, 58, 59, 61, 62, 66, 67, 68, 69,
70, 72, 75, 78, 79, 81, B2, 86, 87, 91, 93y 95 serdn sancionadas con multa hasta
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por el equivalente de una a mil quinientas veces e/ salario minimo general vigente
para el Distrito Federal,

Articulo 129.- En caso de reincidencia se podra aplicar multa hasta por el doble de
las cantidades sefialadas en los articulos 126, 127 y 128, y praceder a la clausura
del establecimiento hasta por Ireinta dias, en el caso de las infracciones a que se
refiere el articulo 128, e inclusive arresto admipistrativo hasta por 36 horas.

Articuio 132.- Para determinar la sancién, la Procuraduria estaré a lo dispuesto
por esta Ley y su Reglamento y debera considerarse, canforme al siguiente orden:

I. La condlicién econémica del infractor;

Il. El carécter intencional de la infraccién;

{Cémo es posible saber si la infraccién fue intencional o ne?, (Quién puede
decidirlo?

il Si se trata de reincidencla;
IV. La gravedad de la infraccin; y

V. El perjuicio causado al consumidor o a la sociedad en general,

TRANSITORIOS

SEGUNDO.- Se abroga /a Ley Federal de Proteccién al Consumidor publicada en
¢l Diario Oficial de la Federacin el 22 de diclembre de 1975 y sus reformas y se
derogan tadas las disposiciones que se opongan a lo dispuesto en esta ley.

Como complemento a la citada Ley Federal de Proteccién al Consumidor, el 28
de abril de 1980 se expidié el Reglamento sobre Promociones y Ofertas,
publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 9 de mayo del mismo afio.

Este Reglamento determind los requisitos y procedimientos para realizar
promociones comerciales y fue complementado con el Acuerdo que exime del

Requisito de Previa Autorizacitn a algunas promociones (publicado en el Diario
Oficial el 6 de mayo de 1985).

Finalmente, con la Norma Oficial Mexicana NOM-028-SCFI-1993, sobre
Informacién Comercial- Criterios de Informacion sobre Promociones
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Coleccionables y en las que interviene el azar, del 23 de noviembre de 1993,
publicada en el Diario Oficial el 7 de enero de 1994,

En esta norma se indica la prohibicion de hacer promociones a base de
coleccionables tanto de bebidas alcohdlicas como de tabaco.

Son muy pocos los articulos de ésta Ley que hacen referencia a la publicidad en
los medios de comunicacién masiva, ya que tienen una especial observancia por
las relaciones entre proveedores y consumidores.

Si se quisiera proteger realmente al consumidor deberia darse una mayor
importancia a este aspecto, ya que es numerosa la publicidad engafiosa y,
debido a las ambigiiedades e inconsistencias, no es posible hacer nada. Los
articulos son interpretados por las autoridades en turno, lo cual es necesario
modificar para contar con un instrumento legal adecuado que brinde la
correcta proteccion al consumidor, ademas de difundir su existencia, que para
muchos es desconocida,

97



V.9. CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

El Cédigo de Etica Publicitaria surge en 1987, como iniciativa de la AMAP
(Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad), con el conocimiento de que
era necesario "demostrar que éramos una industria madura y responsable y
entendiendo que los cédigos de ética no hacen a los hombres honestos pero si
los hombres honestos y los publicistas honestos son capaces de hacer un cdédigo
de ética, con la suficiente responsabilidad y madurez para crear condiciones
para una mejor actividad publicitaria". 3!

Asimismo, se pretendia hacer entender a los publicistas la responsabilidad
social que tenian y, por otro lado, tratar de conquistar un terreno donde el
gobierno y las autoridades se habian adjudicado todas las atribuciones.

A pesar de la intenciéon del Consejo Nacional de la Publicidad (CNP) y de la
AMAP, de crear un instrumento de autorregulacién que rigiera a la industria
publicitaria, el Codigo de Etica se quedd como eso, como una intencién, ya que
no se hizo operativo, no se le dio 1a suficiente difusién y muy pocos, en el medio
publicitario, lo conocen.

Uno de los propoésitos de 1a AMAP, es retomar el Codigo para adecuarlo a la
actual situacién econdémica del pais, asi como al desarrollo de la publicidad, y
de las nuevas condiciones que plantea la insercién de México en el Tratado de
Libre Comercio, con los Estados Unidos y Canada.

La Asociacion reconoce la necesidad de que exista un documento que regule a
la actividad publicitaria, por lo que propone que sea el propio Cédigo el que lo
haga.

Desde su aparicién en 1987, el Cédigo de Etica no ha sufrido ninguna
modificacion, puesto que se quedd unicamente como un proyecto de
autorregulacion que no fue concluido.

Este Codigo no tiene validez oficial, unicamente es un instrumento cuyo
objetivo principal es sentar las bases de una autorregulacion dentro de la
industria publicitaria, creado por la misma iniciativa privada.

31 Entrevista realizada al Lic.Serglo Lépez de la AMAP, el 26 de jullo de 1994,
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A continuacién se reproduce el documento elaborado por el Consejo Nacional de
la Publicidad en asociacién con la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad.

CONSIDERANDO

Que la publicidad como forma de expresion debe gozar de libertad, tal como lo
establece el articulo noveno de la carta de los derechos humanos de la
Organizacién de las Naciones Unidas, y los articulos sexto y séptimo de la
Constitucidn Politica de los Estados Unidos Mexicanos, etc.

Que la libertad de expresion publicitaria debe ejercerse dentro del marco de
normas que establece la ética, relacionando dicha libertad con la
responsabilidad moral y con el determinismo a que se hayan sujetos nuestros
actos.

Que para un armoénico desarrollo de los fines publicitarios se requiere un
sistema de normas adecuadas que se agrupen para tal efecto.

Que es necesaria la articulacién y concordancia de los intereses personales y
colectivos de las diversas Asociaciones, Cimaras e Instituciones relacionadas
con la Industria de 1a Publicidad, las mismas han decidido adoptar un Cédigo
de Etica en el que se establezcan las responsabilidades de dichas
organizaciones ante la Sociedad, y los principios que deben regir la conducta y
las relaciones entre los anunciantes, agencias, medios y consumidores. Se
establece para la debida observancia de quienes lo suscriben, el siguiente
Cédigo de Etica Publicitaria.

ARTICULO PRIMERO

Para los fines de este Cddigo, se define la publicidad como la actividad que
consiste en ofrecer bienes, servicios o ideas, dirigidas al piblico con el objeto de
promover su aceptacion a través de mensajes transmitidos por los diferentes
medios de comunicacién y de los avisos en envases y etiquetas.

ARTICULO SEGUNDO

Para los efectos de este Cddigo, se entenderd por Etica Publicitaria la evaluacion
de la conducta a la luz de los principios morales entendidos como un cuerpo de
obligaciones entre los individuos y con la socledad.
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PRINCIPIOS ETICOS

ARTICULO PRIMERO

Toda publicidad debe ser veraz, honesta, decente y legal; toda publicidad debe ser
realizada con sentido de responsabilidad social y ademas debe ajustarse a los
principios de justa competencia, de acuerdo con las prdcticas generaimente
aceptadas por la comunidad.

Este es un articulo que estan facultados para vigilar la Secretaria de
Gobernacién, la Secretaria de Salud y la Procuraduria Federal del
Consumidor, por lo que, si la AMAP tuviera caracter oficial o si el Codigo fuera
operativo, serian cuatro las instituciones principales encargadas de vigilar a la
actividad publicitaria, lo cual, por otro lado, no seria garantia de una mejor
vigilancia o cumplimiento de los ordenamientos.

Si todos los publicistas siguieran estos principios, no habria problemas; sin

embargo, el desconocimiento del Codigo y su inoperatividad descartan esta
posibilidad.

ARTICULO SEGUNDO
La publicidad deberé preservar la confianza del publico respecto a la funcién de la
publicidad misma.

Si se cumpliera el articulo anterior, no tendria caso incluirlo, ya que vendria
como consecuencia del primero.

ARTICULO TERCERO

La publicidad deberd evitar declaraciones o representaciones que ataquen a la
moral, el derecho o que inciten a la comisién de delitos o alteracién del orden
ptblico.

ARTICULO CUARTO

La publicidad debe ser presentada de manera que no utilice la ignorancia o la
inexperiencia del consumidor y que no defraude la confianza que pueda tener en
los mensajes publicitarios,

(No es abusar de la ignorancia del consumidor el hacer comerciales hablados
en inglés para decirle posteriormente que si no entendié se inscriba en una
escuela para aprender el idioma?; jo burlarse porque por no haber leido el
periddico habla de cosas que no conoce? Esto no es contemplado en los
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ordenamientos legales, aunque podria argumentarse que esta implicito al
seitalar que la publicidad no debe engaiiar al pablico. Aunque podria tomarse
como ejemplo y hacer més especificos dichos articulos.

ARTICULO QUINTO

La publicidad apelard preferentemente a actitudes o sentimientos positivos y no
deberd aprovechar las supersticiones ni contener elementos que incidan o apoyen
actos de violencia o de peligrosidad para ef consumidor.

ARTICULO SEXTO
La publicidad evitard fincarse en situaciones de discriminacidn por razones de
raza, sexo o religién, ni proponer actos que tiendan a ellos,

ARTICULO SEPTIMO

La publicidad debe ser veraz en lo que afirme y en lo que omita. La publicidad no
debe contener ninguna afirmacién o /magen que en forma abierta o t4cita, con
declaraciones o con omisiones, con afirmaciones exageradas o ambiglledades,
pueda engaflar al consumidor respecto al producto o servicio y particularmente
con respecto a:

a. Las caracteristicas del producto, naturaleza, composicién, fecha de
manufactura, fecha de caducidad, idoneidad para su propdsito, cantidad y
origen geogréfico o comercial,

b. El valor del producto y el precio fotal a ser pagado en el momento de la
compra.

c. Los demds términos de pago tales como compras en abonos, arrendarmiento,

ventas con facilidades de pago y ventas a crédito.

La forma de entrega, cambio, devolucién, reparacién y mantenimiento.

e. Los términos y alcances de la garantla,

Los derechos de propiedad Industrial tales como patentes y marcas

comerciales, diseflos, modelos y nombres comerciales,

g. Los reconocimientos honoarlficos o aprobaciones oficlales, la adjudicacién de
medallas, premios y diplomas.

h. La parlicipacién de las empresas en cada venta, de descuentos o
bonificaclones para causas de beneficencia o caridad.

~oa

Este articulo trata de abarcar las facultades de las tres dependencias
mencionadas con anterioridad y, en algunos puntos, es mas claro que los
ordenamiento por ellas emitidos; sin embargo de hacerse operativo este
Cadigo, tendria que haber un consenso entre ellas y el Consejo Nacional de la
Publicidad, y evitar asi mayor dispersién o concurrencia de facultades.

ARTICULO OCTAVO

La publicidad no debe manipular los resultados de encuestas o investigaciones o
incurrir en el abuso de referencias a publicaciones técnicas o cientfficas, Las
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estadlsticas no deben ser presentadas ddndoles validez y alcance mayor del que
tienen.

ARTICULO NOVENO

La publicidad que tenga comparaclones con productos competidores debe cumplir
con los principios de la justa competencia. Los puntos de comparacién deben
basarse en hechos comprobables, no deben ser seleccionados de manera injusta
o parcial y en general deben evitar que la comparacién pueda engafar al
consumidor.

Los dos articulos anteriores, son nuevos dentro de las disposiciones en materia
de publicidad, ya que establecen normas para realizar la publicidad
comparativa, que ain ahora, no se encuentra claramente regulada por alguno
de los instrumentos legales existentes y vigentes,

ARTICULO DECIMO

La publicidad debe abstenerse de contener 0 hacer referencia a testimonios de
personas que avalen el producto a menos que sean genuinos y se relacionen con
la experiencla de quien avala, ni usar testimonios o respaldos que sean obsoletos
0 no sean aplicables al caso y al producto.

ARTICULO DECIMO PRIMERO

La publicidad no debe contener menosprecio o denigracién de ninguna firma,
actividad, producto o profesién, ya sea directamente o por insinuacion, ya sea por
ridiculizarlo, por tratarlo despectivamente o en cualquier otra forma,

ARTICULO DECIMO SEGUNDO

Cuando los anunciantes se refieren a alguna persona deben haber obtenido
previamente la autorizacién de ésta para ser utilizado. Pero no deben refenrse a
las caracterfsticas de ninguna persona, en un sentido que pueda interpretarse
como de respalde a un producto a menos que también hayan obtenido
autorizacién previa,

ARTICULO DECIMO TERCERO

La publicidad no tomaré ventaja Indebida del cliente de otro praducto, o de otra
persona, nombre comercial 0 simbolo, mediante publicidad similar o engafiosa,

En consecuencia, no se har4 uso del nombre, emblema o iniciales de otra firma,
Institucion o producto sin autorizacién previa,

ARTICULO DECIMO CUARTO

La publicidad no debe imitar el esquema, el texto, el lema, la presentacién visual,
los efectos musicales o de sonido de otro producto o empresa, en forma de que
pueda engafiar o confundir al consumidor.
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Esta prohibicién incluye las campafas publicitarias que se hayan hecho en otros
palses y que los publicistas deben abstenerse de copiar en los palses en los que
ellos operen.

Al igual que los articulos 7° y 8° los dos articulos anteriores no son
contemplados en ninguna otra disposicién de caracter legal, por lo que seria
bueno cuestionar su inclusién, ya que esto sucede con frecuencia, se hace un
anuncio y posteriormente se toma la muisica o algunas frases de él, para
anunciar otro producto, lo que puede causar confusidn,

ARTICULO DECIMO QUINTO

La descripcién de précticas peligrosas o de situaciones que demuestren
indiferencia a la seguridad, solo son aceptables cuando se hagan por razones
educativas o sociales.

ARTICULO DECIMO SEXTO

Debe tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida a niflos y jévenes, evitando
aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia. Asimismo se culdaré
especialmente de no minar los valores de nacionalidad, amor a la pairia y respeto
familiar.

La publicidad dirigida a este sector no debe destruir su sentido de realidad familiar
ni contener declaraciones o presentaciones visuales que puedan lesionar su
sentido moral o inducirios a actividades dafiinas o a pr4cticas inseguras.

a. Debido a la particular vulnerabilidad de los niflos, s! existe cualquier
probabilidad de que un anuncio sea confundido con material editorial o de
programe, éste deberd ser etiquetado claramente con esta palabra
"ANUNCIO" o "PUBLIRREPORTAJE".

Esto es utilizado con frecuencia; los nifios que ven las caricaturas, estin
expuestos a anuncios que promocionan diversos articulos relacionadas con ellas
y, que dan la impresién de ser parte de los dibujos animados y, no es sino al
final en que se dice lo que se esta publicitando. Otro articulo que valdria la
pena retomar,

b. No debe parecer que la publicidad tolera o perdona la violencia en situaciones
0 acciones que puedan contravenir la ley y/o las normas de conducta social
generalmente acepladas a nivel nacional,

¢. La publicidad no debe minar los valores soclales, sugiriendo que la poseslon

0 uso de un producto dard ventaja fisica, social o psicolégica o que al no
tener ese producto pueda tener e/ efecto contrario,
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d. La publicidad no debe minar la autoridad, responsabllidad, juicio y
preferencias de los padres, tomando en cuenta los valores sociales del
momento.

e. La publicidad no debe contener ninguna declaracién o presentacién visual que
pueda tener efecto de llevar a situaciones inseguras a los nifios o que los
anime a asociarse con extrafios o entrar a lugares peligrosos o exirafios.

f. La publicidad no debe inclulr ninguna apelacién directa a los nifos para que
persuadan a otros a comprar el producto anunciado por ellos.

Esta fraccion podria tenerse en cuenta y afiadir "servicios", ya que se realicen
este tipo de anuncios que apelan a los nifios con frases como "Niiios: traigan a
sus papas" o, simplemente con las imagenes que vemos por television en las
que los nifios son utilizados para convencer a sus padre a consumir o realizar
algo de lo que no estan convencidos.

g. Se debe tener especial cuidado en asegurarse de que la publicidad no
desonente a los niflos sobre el verdadero tamafio, valor, naturaleza,
durabliidad y rendimiento del producto anunciado. Si se necesitan articulos
extras para usarlo (v.g. baterfas) o para producir el resultado mosirado o
descrito (v.g. pintura), esto se debe explicar en forma clara. Un producto que
es parte de una serle, debe ser claramente indicado como tal, asf como el
modo de conseguir la serie.

h. La publicidad debe explicar, adecuadamente, ¢l grado de destreza requerido
para usar el producto. Donde los resultados del uso de un producto sean
mostrados o descritos, la publicidad debe representar lo que es
razonablemente comprensible por el nifio promedio en €l rango de edades
para las que se ha propuesto el producto.

ARTICULO DECIMO SEPTIMO

La responsabilidad en la observancia de las reglas élicas contenidas en este
Cédigo recaen sobre el anunciante, el publicista, el profesional o la agencia de
publicidad y el medio de comunicacién.

El anunciante es comesponsable del contenido y obligaciones legales de la
publicidad.

El publicista asume la responsabilidad total en la planeacién y preparacién de los
mensajes publicitarios para todos los medios masivos de comunicacién,

El propletario o concesionario de un medio masivo de comunicacién, al aceptar los
anuncios comparte también la responsabilidad ética o juridica de cada uno de
ellos.

Cualquier empleado de una firma, compafifa o institucién que esté dentro de las
tres categorfas antes seflaladas y que tome parte en la planeacion, creacién,
ediclén o transmisién de un anuncio, liene un grado de responsabilidad en
proporcion igual a su posicién para asegurar que las reglas del Cédigo sean
observadas y pueda actuar en consecuencla.
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Este es un articulo necesario, que incluye a los medios de comunicacidn como
responsable de la publicidad transmitida, protegidos por las leyes y
reglamentos en nuestro pais, y a los publicistas, que son los creadores y
principales productores de anuncios infractores a las diferentes disposiciones.

ARTICULO VIGESIMO SEGUNDO

La publicidad que proponga compras a plazos, ventas a crédito o algin otro
término de crédito al consumidor, debe ser presentada de tal forma que no pueda
haber duda sobre el precio si el pago se hace de contado, monto del enganche,
fechas de pago, tasas de intereses y costo total de los bienes, como se anuncié
en Ias otras condiciones de venta.

ARTICULO VIGESIMO TERCERO

La publicidad que ofrezca préstamos no debe contener ninguna declaracién que
confunda al publico respecto al tipo y duracién del préstamo, los requisitos de
garantla o demas condiciones, los términos de reemboiso, y el costo actual y
futuro de los intereses y otros cargos posibles.

ARTICULO VIGESIMO CUARTO

La publicidad relativa a ahorros o inversiones no debe contener ninguna
declaracién que pueda confundir af publico sobre fiador, sobre el actual o estimado
estado de intereses, los factores que afectan a estos y los posibles beneficios
fiscales.

Estos tres articulos son mas claros en su contenido y redacciéon que sus
similares en ordenamientos de tipo legal.

ARTICULO VIGESIMO SEPTIMO

La publicldad de productos importados y la publicidad creada en olros paises para
difundirse o publicarse en Meéxico, debe sujetarse en todo a los articulos
anteriores, y ademds, debe evitar crear cualquier concepto erréneo respecto a las
caracteristicas de los bienes ofrecidos a los serviclos dependientes
proporcionados, particularmente cuando estos difieran en forma signlficativa de los
blenes distribuidos de otra manera.

ARTICULO VIGESIMO OCTAVO

Para la interpretacién y aplicacién del articulado del presente Codigo en caso de
conflicto, se crea una "Comisién de Honor y Etica Publicitaria” integrada por el
Presidente del Consejo Naclonal de la Publicidad y sus siete Vicepresidentes,
quedando asl reprasentadas en esta comisién por sus Presldentes, las siguientes
instituciones:

+  Asociacién Mexicana de Agenclas de Publicidad, A. C.
«  Asociacién Nacional de la Publicidad, A. C.
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Asaciacion de Editores de Peribdicas Diarios de la Republica Mexicana, A. C.
Cdmara Nacional de la Industria de Radio y Television

Asociacién Nacional de Anunciantes de México, A. C.

Cdmara Nacional de la Industria Editorial

Asaciacién Mexicana de Editores, Impresores y Distribuidores de Revistas y
Publicaciones Periddicas, A. C.

Para su funcionamiento, esta Comisidn se apoyard en la Mesa Directiva de la
Asaciacién Mexicana de Agenclas de Publicldad, A. C., quienes siendo los
especialistas en la materia, fungirdn como 6rgano de andlisls, consulta y
concertacion,

Se acuerda elaborar un Reglamento de Operacién de esta *Comision de Honor y
Elica Publicitaria".

ARTICULO VIGESIMO NOVENO

La publicidad de productos que son potendialmente tbxicos, venenasos o
Inflamables, pero que f4cilmente pueden ser confundidos por los consumidores
camo inocuos, deben sefialar con letra grande, clara y en lugares prefentemente
visibles, el peligro potencial que encierran dichos productos.

Como puede contemplarse, al comparar este Cédigo de Etica Publicitaria con
los ordenamientos legales estudiados previamente, se puede observar que este
es un buen intento por obtener la autorregulacién; contiene articulos no
previstos en los demas instrumentos legales y plantea la creacién de una
comision que vigile a la actividad publicitaria.

Es recomendable tomarlo en cuenta, ya que se trata de un conjunto de
disposiciones elaborade por publicistas y personas del mundo de la publicidad,
con conocimiento de esta actividad. Esto salta a la vista, al comparar los
articulos creados por las autoridades y los que integran a este Cédigo, los
cuales son més especificos y toman en cuenta muchos aspectos que los
ordenamientos con caracter oficial no consideran, quiza por desconocimiento en
la materia.

Una opcidn es incluir en las modificaciones a los reglamentos legales las
opiniones o los puntos de vista de personas expertas en el tema de publicidad,
con lo cual tendran mayor eficacia.

Por otro lado, valdria la pena actualizar este Cddigo y darle un caracter

operativo, asi como difundirlo a las agencias de publicidad y medios de
comunicacion, para los cuales actualmente es desconocido.
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V. 10. REGLAMENTO DEL CODIGO DE ETICA
PUBLICITARIA

Posterior al Codigo de Etica Publicitaria, se elaboré su reglamento que, aunque
tampoco es operativo, vale la pena mencionar.

Entre sus articulos principales se encuentran los siguientes:

1. GENERALES

a). La Comisién de Honor y Etica Publicitaria tiene como funcién primordial, 1a de orientar,
concretar, conclliar y resolver en ditima Instancia, los conflictas que se originen por violaclones at
Cédlgo de Etlca Publicitaria.

g). Una vez que la representacién de la Asaclacién Mexicana de Agencias de Publicidad haya
expuesto el caso, los integrantes de ia Comision podrén escuchar a las partes en conflicto. A partir
de ese dia, se acuerda que en un plaze ho mayor a cinco dias habiles, la Comis!on deberé tomar
una resolucién de caracter definitivo que se comunicara a las partes en conflicto,

2. DE LA FORMA EN QUE SE CANALIZAN LAS QUEJAS,

Sea cual fuere el organismo donde se reciba una queja, este deberd obtener fa mayor
informaci6n posible soticitando detalles precisos sobre los cuales este sustentada, asi como fa
identidad del quejoso, no aceptando ninguna que tenga el carcler de andnima. Si la queja es
justificable a juicio del organisma receptor, este estard aobligade a remitira, junte con su apinién y la
informacion obtenida, a la atencién del Comité de Normas de la Asociacion Mexicana de Agencias
de Publicidad. '

3, DEL FUNCIONAMIENTO.

a), Para el adecuado funcionamiento de las dos instancias que se describen en el primer capituio,
la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad determina que el organismo receptor de las
quejas o conflictos sea su Comité de Normas Pubiicitarias. Este Comité serd también el encargado
de recabar la informacién necesaria de las partes y de establecer as juntas de avenencia entre
eflas.

b). Una vez que dicho Comité haya establecido con claridad fos hechos, emilird una
recomendacién preliminar, que representard junto con ia relacién de hechos def confiicto a ia Mesa
Directiva de la Asoclaclon Mexicana de Agencias de Publicidad. Inmediatamente después de
recibir fa autorizacidén de la Mesa Directiva, el Presidente del Comité de Normas, procederé a
liamar a las partes en conflicto a una o varias reuniones conciliatorias, segin el caso lo requlera,
Se establece un término méximo de dos semanas contadas a partir de {a fecha de recepcién de la
queja en las Oficinas de la Asoclacién Mexicana de Agenclas de Publicidad, para que se recabe ia
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informacién necesaria, se escuche a las partes y se realicen las reuniones de avenencia, con la
asistencia obligatoria de las partes.

Si después de este plazo y a juicio del Comité y de fa Mesa Directiva de fa Asociacidén , las
partes no hubiesen llegado a un acuerdo, el Presidente de la Mesa Directiva de la Asaciacldn
Mexicana de Agenclas de Publicidad salicitard al Presidente del Consejo Nacional de la
Publicidad, la convacatoria a una reunién del Comité de Honaor y Etlca Publicitaria, para que sea
este, en segunda y Gltima instancia, quien emita un fallo definitivo e inapelable.

c). Si dentro del término establecido y pese a la convocatoria a la junta de avenencia, alguna de las
partes no asistiera, el Comité de Normas procederd a notificarlo a ta mesa Directiva de la
Asociacién y con su autorizacién procedera a comunicarie a la parte ausente, la determinacién del
Comité en relacién al conflicto, conminandolo para atenerse a sus recomendaciones. De no acatar
dichas recomendaciones, el Comité procedera a solicitar a la Mesa Directiva de la Asaciacién
Mexicana de Agencias de Publicidad fa intervencién del Comité de Honor y Etica Publicitana del
Consejo Naclonal de la Publicldad.

En el articulo anterior se prevé todo el mecanismo o proceso de funcionamiento
de un organismo \inico, encargado de vigilar la actividad publicitaria, el cual
podria funcionar correctamente si tuviera caracter legal. Este puede ser la base
para un organismo de este tipo, que podria ser una buena opcién en la
vigilancia del cumplimiento de los ordenamientos legales en esta materia.

4, DE LAS SANCIONES.

Agotados los recursos de conciliacién, el Comité de Honor y Etica Publicitaria puede
sanclonar a la pante violadora del Cédigo, solicitando a los medios de publicidad el retiro del
material ofensivo de sus espacios o tlempos, asi como el imponer acciones correctivas para
enmendar los dafios que a su juicio se causaran.

Queda entendido que n! el Consejo Nacional de ia Publicidad ni la Asociacién Mexicana de
Agencias de Publicidad ni los medios involucrados en canflicto san responsables de los perjuicios
econdmicos que para el violador represente el retiro de sus anunclos de los medios y que de
ninguna manera estan obligados a resarcir en forma alguna al anunciante, agencia o publicista
involucrados en el conflicta.

Es necesario hacer mas especificos algunos articulos como el de Quejas, en el
que no se establecen sus modalidades y el procedimiento para levarlas a cabo,
lo mismo que el de las Sanciones, en el que no son seiialados los tipos de
sanciones y en qué casos se aplican; sin embargo, es un buen principio, algo
que puede sentar las bases para la creacion de un ordenamiento legal vinico
encargado de regular a la publicidad.
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VI. VIGENCIA DE LOS ORDENAMIENTOS LEGALES EN
MATERIA DE PUBLICIDAD

La ley de Vias Generales de Comunicacién fue promulgada en 1888; es decir,
hace mas de un siglo. Ha sido modificada desde su aparicién, de acuerdo con la
situacién cambiante de las vias de comunicacion en nuestro pafs; sin embargo,
esto no ha sido suficiente, ya que se requiere un largo periodo de tiempo para
realizar el proyecto, obtener la aceptacién, los cambios, la publicacin, etc., al
grado de que una vez que se ha llevado a cabo todo lo anterior, las condiciones
han cambiado, dejando atras a las recientes modificaciones.

A lo largo de su existencia, la Ley de Vias Generales de Comunicacién ha
sufrido treinta y cuatro reformas; esto es, de 1940 a la fecha, ha habido 34
cambios entre adiciones, rveformas y derogaciones, las cuales, no obstante, no
han sido suficientes ni de fondo.

En ellas se ha tratado de adaptar la Ley a las condiciones de los diferentes
medios de comunicacion, sin comprender que es necesaria una nueva Ley de
Vias de Comunicacién, que incluya a todas las nuevas vias que han aparecido
desde su promulgacidn y a las cuales no se hace referencia en los articules que
integran la Ley de 1940,

La modificacién mds relevante en materia de radio y televisién, fue la
relacionada con el monto de las sanciones y el establecimiento de las tarifas
que los concesionarios pueden percibir por venta de espacio en sus estaciones.

La Ley de Vias Generales de Comunicacién de 1940 derogé la anterior Ley de
Vias Generales de Comunicacion del 29 de agosto de 1932 y el Cddigo Postal
del 22 de abril de 1926 y es la que actualmente, rige en materia de
comunicaciones, a excepcién del capitulo sexto del libro quinto, el cual fue
abrogado por la Ley Federal de Radio y Televisién; sin embarge, puede ser
aplicada en aquellos casos que no se especifiquen y regulen en esta Gltima.

Asimismo, esta Ley es vigente para radio y television en lo que a instalaciones
de las estaciones de aficionados se refiere.
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En cuanto a la Ley Federal de Radio y Televisién del 19 de enero de 1960, en
sus casi 35 aiios de existencia ha sufrido cinco reformas, las cuales no han sido
trascendentales o de fondo.

Unicamente se pueden mencionar las modificaciones de 1982, en las que se da
mayor importancia a las transmisiones por radio y television dirigidas a la
poblacién infantil, y aquella de 1986, mediante Ia cual se transforman las
sanciones de pesos a salarios minimos por cada diez pesos.

Las modificaciones han sido en materia de concesiones y facultades de la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes, asi como para las transmisiones
dirigidas a la poblacién infantil.

Esta Ley es el principal instrumento que rige en materia de radio y televisién
en la actualidad, a pesar de que su contenido ya no corresponde a las presentes
condiciones de estos dos medios de comunicacién masiva.

Con su publicacién, se derogd el Reglamento de las estaciones radioeléctricas
comerciales, culturales, de experimentacidn cientifica y de aficionados.

Por su parte, el Reglamento de la Ley Federal de Radio, Television y
Cinematografia relativo al contenido de las transmisiones en radio y television,
desde su publicacidn en el Diario Oficial de la Federacién el 4 de abril de 1973,
no ha sufrido ninguna modificacién; el documento permanece, a la fecha,
intacto,

Esto puede entenderse, debido a que si la Ley no ha sido modificada, el
reglamento tampoco lo ha sido y, como ya se menciono, la Ley Federal de Radio
y Television no ha sufrido reformas esenciales, o que den pie a una
modificacién de su Reglamento.

A pesar de que contiene ambigiiedades, vacios y algunas fallas, este
Reglamento es vigente y aplicado para complementar y hacer cumplir 1a Ley de
Radio y Television de 1960.

Por otro lado, por parte de la Secretaria de Salud se publicé el Reglamento de
Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, el 16 de diciembre de
1974, como complemento en este renglén para el Cédigo Sanitario de los
Estados Unidos Mexicanos, del 26 de diciembre de 1973,

Si bien este reglamento no tiene vigencia (fue anulado por el Reglamento de la

Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad), es un
buen ejemplo y punto de comparacién de los elementos incluidos anteriormente
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en las leyes y reglamentos en materia de publicidad, con los que rigen hoy en
dia.

Asimismo, para conocer los precedentes que sirvieron como base para la
promulgacién de la Ley General de Salud (la cual derogd el anterior Cédigo
Sanitario de 1973), y su Reglamento en materia de publicidad, el cual suplié al
Reglamento de publicidad para alimentos, bebidas y medicamentos, con
vigencia por los siguientes 12 afios.

En relacién a la Ley General de Salud, ésta aparecié publicada en el Diario
Oficial de la Federacién el 7 de febrero de 1984, derogando el Cédigo Sanitario
de 1973 y, desde entonces, han sido dos las principales reformas realizadas;
una en 1987 y la otra en 1991, En ambas, se hizo referencia a algunos articulos
relacionados con la publicidad, entre otros, lo que dio pie a algunas
modificaciones a su respectivo Reglamento,

Esta Ley es el principal instrumento que regula en materia de salud y, en
cuanto a publicidad se refiere, lo hace su Reglamento, el cual fue publicado el
26 de septiembre de 1986 y ha sufrido una sola reforma, en el afio de 1993,
posterior a los cambios realizados en 1991 a la Ley General de Salud,

Este Reglamento reformado en 1993, es el que rige actualmente en materia de
publicidad y, los cambios realizados ya han sido expuestos en el capitulo
dedicado a su revision,

En tanto que la Ley Federal de Proteccién al Consumidor ha tenido una sola
modificacién, a raiz de la fusién de la Procuraduria Federal del Consumidor y
el Instituto Nacional del Consumidor en una sola institucion, perc en general,
la esencia de los articulos es la misma. En cuanto a Publicidad se refiere, no
hubo cambios significativos y, podria decirse que sélo fue un cambio de
denominacidn,
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VII. DISPERSION DE LOS INSTRUMENTOS LEGALES EN
PUBLICIDAD

La dispersion de las normas juridicas que rigen a la publicidad es tan
extendida que lo mismo pueden ser encontradas en cuestiones referentes al
campo de la Administracion pablica, al Derecho penal, al Derecho del trabajo,
etc., resultando en una multiplicidad de disposiciones de distinto rango, que
regulan a esta actividad.

Debido a que la publicidad es transmitida por radio y televisién comerciales, se
puede entender que todos aquellos ordenamientos aplicables a la regulacién de
estos dos medios de comunicacién masiva, se hacen extensivos a esta actividad,
puesto que por su misma naturaleza, no es posible separar una de los otros.

Es entonces cuando se empieza a comprender la enorme gama de estos
ordenamientos, los cuales van desde la Ley fundamental; es decir, la Ley
Federal de Radio y Televisién, hasta la Ley Federal del Trabajo y todas
aquellas aplicables a las empresas concesionarias y de comunicacidn.

El Lic. Francisco Campuzano, asesor juridico de la Camara Nacional de la
Industria de Radio y Televisién, realizd un compendio de todos aquellos
instrumentos legales aplicables a la industria, encontrando alrededor de 36
disposiciones entre Leyes, Reglamentos, Articulos, Acuerdos, etc. Sin embargo,
sl se toma en cuenta el aspecto fiscal, estos pueden llegar hasta 70 u 80. 32

Esta recopilacion tenia el propésito de facilitar y agilizar el acceso a todos estos
documentos, en la actividad diaria del departamento juridico de la Camara. No
obstante, al tratar de hacerla extensiva a todas aquellas personas o
agrupaciones relacionadas con las actividades en radio y televisidn, se encontré
con el problema del costo que implica su elaboracién formal e impresién, por lo
que sélo quedé como un proyecto, y la recopilacién realizada solo para uso
interno de la Camara.

En general, existen a la venta unicamente conjuntos de leyes como son la
"Legislacion basica en materia de telecomunicaciones", que son grupos de leyes

32 Entrevista realizada al Lic. Francisco Campuzano, Asesor Juridico de la CAmara Nacional de la Industria de Radio y
Television, el dia 15 de julio de 1994.
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sobre una misna materia que incluyen un buen mimero de ellas pero no todas.

Quiza los publicistas no estarian interesados o no encontrarian practica una
edicion que incluyera todas las leyes que regulan ala radio y la television, pero
en cambio les seria muy atil y practico contar con una edicién que se enfocara
exclusivamente a la publicidad y no sélo a ellos, sino a todas aquellas personas
relacionadas con esta actividad y, sobre todo, a las autoridades facultadas para
su observancia,

Ya se ha seiialado con anterioridad que los diferentes ordenamientos no han
tenido la difusién suficiente y, en algunos casos, se violan por desconacimiento
y, precisamente su dispersién hace mas dificil este conocimiento, ya que sélo se
conoce(n) alguno(s) de ellos.

La actividad publicitaria debe reconocerse entre las principales en nuestro
pais, ya que, a pesar de que se han dictado normas que la regulan, dandole un
lugar especial, esto no se ha comprendido al grado de crear una legislacién
integral, la cual corresponde elaborar al Estado, quien se ha encargado de
expedir los documentos anteriores.

Con esto, podrian eliminarse numerosos casos de violacién a las leyes,
cometidas por desconocimiento de ellas y sus reglamentos.

Lo anterior ha sido puesto en practica en paises como Espaiia, la cual, con el
Estatuto aprobado por la Ley del 11 de junio de 1964, cuenta ya con una
legislacidn publicitaria que regula a esta actividad, y en la cual se establecen
los principios basicos por los que debe regirse la publicidad; de igual forma,
determina las relaciones de derechos y deberes entre los distintos sujetos que
intervienen en ellas.

Por el momento, la autorregulacién no puede darse en México y esto es obvio si
se observa la importancia que se ha dado al mejoramiento a través de diversas
reformas a los instrumentos legales aplicables en la materia, por parte del
Estado, el cual ha tratado, en algunos casos, de darles mayor rigidez y
especificidad, haciendo dificil el abandono de su papel de rector de esta
actividad para dejarla en manos de organizaciones civiles.

Sin embargo ha dejado de lado la posibilidad de conjuntar las diferentes
disposiciones existentes, la cual, por otro lado, conlleva a obstaculizar su
correcta aplicacidn, haciéndose necesaria una mayor observancia en este punto.

Seria conveniente tomar el ejemplo de Espafa y conjuntar en un sélo

documento todas las disposiciones que se han mencionado a lo largo del
presente trabajo, en materia de publicidad, las cuales son suficientes, con
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algunas fallas -como se ha visto-, pero que constituyen una buena base para
llevar a cabo la elaboracién de una Ley Federal de Publicidad.

Esta Ley no sélo incluiria la regulacién para la publicidad transmitida por
radio y televisién, sino para las diferentes formas y medios en que se hace
publicidad y de los cuales no se ha hecho mencién en este trabajo, debido a su
enfoque en los dos principales medios de comunicacién masiva, por su
cobertura y penetracién: la radio y la televisién.
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VIII. AUTORREGULACION

En respuesta a la reglamentacion en materia de publicidad, la industria
publicitaria ha estado luchando por la autorregulacidn para tratar de promover
la verdad y el buen gusto en los anuncios, y al mismo tiempo, contrarrestar la
posibilidad de que el gobierno imponga controles mdis rigurosos, ya que
consideran que los controles gubernamentales han frenado las libertades del
campo de los negocios, la de expresién, la de prensa, la de onda de television y
el sistema de libre empresa.

Para lograr esto, los publicistas se han reunido y han creado organizaciones
como la SILEC (Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion
Comercial), cuyo principio y objetivo es defender la libertad de expresion
comercial en toda América y trabajar para que se reconozca el derecho del
consumidor a estar plenamente informado sobre todos los productos legales.

Esto lo tratan de llevar a cabo a través de la creacién de cédigos de ética en sus
diferentes capitulos, entre los cuales se encuentra México, el cual no es
operativo y es desconocido por la mayoria de las agencias de publicidad en el
pais,

Es interesante sefialar que en su tercera reunion, en 1993, la SILEC concluyd
reconocer la desmedida intervencion estatal en la actividad publicitana y ello
en buena medida obedece a un desconocimiento del valor que esta representa
en las economias actuales, por lo que se planted 1a necesidad de hacer esfuerzos
para concientizar a las autoridades de cada pais de la trascendencia negativa
de sus "decisiones irracionales", que obedecen a fundamentos de caracter
politico mas que de progreso.

Asimismo, se establecid que para gozar de la libertad es necesaria una
responsabilidad y por ello se propuso como medida de justo equilibrio en el goce
de la libertad el uso de la autorregulacion, que en todo caso serviria para
demostrar la madurez que ha alcanzado la industria de la comunicacién
publicitaria, ®

33 -TERCERA_REUNION DE LA SOCIEDAD INTERAMERICANA PARA LA LIBERTAD DE EXPRESION®._Alejandro
Mdarquez Moro. EL UNIVERSAL. Lunes 20 de septiembre, 1993, P.10
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Asi, en diferentes paises existen organizaciones encargadas de vigilar sus
Cédigos de Etica; en Brasil y Colombia, por ejemplo, existen cddigos de
autorregulacion, cuyo cumplimiento es vigilado por el Consejo Nacional de
Autorregulacién Publicitaria, un organismo privado, reconocido por el Estado.

En Chile cuentan igualmente con un consejo de autorregulaciéon publicitaria,
integrado por las agencias y empresas anunciantes, con un texto de principios
y normas éticas.

En Costa Rica existe 1a Comisién Permanente de Etica de la Publicidad, la cual
aplica el cédigo de ética vigente,

El Salvador cuenta con el Consejo Nacional de la Publicidad, su cédigo de ética
y la Comision Permanente de Etica.

Venezuela cuenta con el Comité de Etica Publicitaria y su cddigo de ética

Por su parte, México establecié en 1988 su cddigo de ética publicitaria y se cred
la Comisién de Honor y Etica Publicitaria; sin embargo, estos no tienen una
aplicacion practica.

No obstante, la existencia de los cidigos de ética publicitaria no han sido
suficientes para evitar la intervencién del estado en la regulacion de esta
materia.

Esto se debe, y es reconocido por los publicistas a que "lamentablemente,
algunos de los que tienen a su cargo la comunicacion comercial, no siempre han
hecho uso de ella responsablemente, y a veces no producen la publicidad seria
y veraz que nos demanda nuestra ética y nuestro compromiso con la
comunidad.

Por esta razon, al Estado no le son suficientes los nmencionados parametros
constitucionales, para que podamos ejercer libremente el derecho de libertad de

expresibn comercial e interviene constantemente para reglamentar la
publicidad, 3

34+ A PRESERVACION DE LA LIBERTAD DE EXPRESION COMERCIAL A TRAVES DE LA AUTORREGULACION".

Reyna Zuazua de Biagioni. EL FINANCIERO. Seccién Mercadotecnia. Julio 6, 1994, p. 26
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IX. INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION: RADIO Y TELEVISION

Uno de los puntos mas importante e interesante a estudiar dentro del campo de
la publicidad, es la influencia que esta actividad puede tener sobre los medios
de comunicacion en los que opera. En este caso, la radio y la televisidn, los
cuales no estan exentos de esta influencia.

En opinién de Patricia Arriaga, "hasta la década de 1960 la programacion
estaba en manos de los anunciantes, quienes decidian qué programas querian
patrocinar y los producian o importaban siguiendo, en la mayoria de los casos,
las mismas lineas que en Estados Unidos... Emilio Azcarraga en su bisqueda
de nuevas ganancias y mayor control sobre sus empresas, decidié manejar la
programacion televisiva, de tal suerte que Televicentro decidiria el contenido
de sus transmisiones y, posteriormente, ofreceria a los anunciantes el tiempo
disponible para sus anuncios comerciales",

En un principio esto fue motivo de desacuerdo por parte de las agencias de
publicidad y los anunciantes; sin embargo, al ver que no habia otra opcidn,
aceptaron la nueva disposicién para poder seguir utilizando la televisién en el
anuncio de sus productos,

Desde entonces, las emisoras, se han visto muchas veces y se ven obligadas a
contemporizar con los intereses de sus clientes y a halagar los gustos mas
faciles de su auditorio con programacién sencilla, sin complicaciones, la cual no
invite a la reflexién o al conocimiento,

Esto impide el desarrollo de una alternativa cultural, ya que generalmente, se
cataloga a los programas culturales como aburridos, por lo que cuentan con un
limitado auditorio, el cual no atrae la inversion de la publicidad.

Hemos podido ver cémo en radio y television se han cerrado espacios dedicados
a la cultura debido a que no cuentan con el apoyo de la inversién publicitaria.

Por lo anterior, se quiera o no, la publicidad influye de manera determinante

35 ARRIAGA, PATRICIA. PUBLICIDAD, ECONOMIA Y COMUNICACION MASIVA: ESTADOS UNIDOS Y MEXICO.
Editorial Nueva Imagen. México, 1986. pp..228-229
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en la programacion en estos dos medios de comunicacidn y en otros que no se
estudian en este trabajo.

Esto es obvio al reflexionar y observar el tipo de estaciones y programas en
radio y television que nos rodean. En su mayoria, el publico receptor prefiere
programas sencillos, violentos, de accion, sin complicaciones que los haga
olvidar sus problemas, programas que no le proporcionan ningin tipo de
concientizacion, lo cual es comprobable a través del rating, que muestra cuiles
son los programas y estaciones que el publico prefiere, llegando a la conclusién
anterior.

Ha llegado a tal grado el interés de los concesionarios de radiodifusién, que
contratan o realizan estudios de mercado que les permitan conocer los habitos
de comportamiento y gustos de su publico, para determinar el tipo de
programas adecuados para cada estrato en que es dividido y la posibilidad de
los productos para anunciarse. De esto se encargan principalmente agencias
privadas de investigacién, que son las que detentan el conocimiento sobre los
segmentos poblacionales mas importantes para el consumo: jovenes, nifios,
amas de casa, etc, 36

Por su parte, los anunciantes, logicamente, prefieren publicitar sus productos
en aquellos programas gue le proporcionen el mayor nimero de receptores
posible, puesto que esto significa un mayor mercado de consumidores,

Con lo anterior, y para poder subsistir, las estaciones de radio y television han
tenido que cambiar su formato y poder asi incorporarse a la competencia,
cerrando las puertas a opciones diferentes a las puramente comerciales.

Un caso actual, que demuestra que los medios de comunicacién estan
supeditados a las decisiones de los concesionarios o de la publicidad es el del
periodista Enrique Quintana, director y conductor del noticiero "Enfoque" (su
diario hablado), en Estéreo Cien, que se transmitia de lunes a viernes de siete
a nueve de la mafniana.

El Lic. Quintana fue despedido de la estacién de frecuencia modulada por
haber realizado una llamada al aire, con Eduardo Valle, exiliado en
Washington, quien relaciond directamente al secretario de Comunicaciones y
Transportes, Emilio Gamboa, con el tema del lavado de dinero. Al respecto, un
articulo de El Financiero apunt6: "ante el poder de la televisién, 1a radio es, ya,
un elemento politico secundario. Pues ya se sabe que es mas facil mirar, que

36 EL SONIDO DE LA RADIO. Ensayo tedrico y préctico sobre produccién radiofénica. UAM Xochimiico. Pisza y Valdés
Folios @ IMER, Comunicacién Social Radiofdnica. México, 1988, p. 128-129
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escuchar. Este acto de censura contra un periodista prestigiado ratifica la idea
acerca de que la radio est4, sobre todo, al servicio no de la funcién periodistica
sino de los intereses empresariales. Y, concretamente, la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes. ;Qué se puede decir y qué no se puede decir en
la radio?. Lo que los concesionarios eligen"?.

Esto lo hace resaltar Manuel Santaella cuando dice: "...1a publicidad es el gran
instrumento que financia los procesos de comunicacién social en las sociedades
contemporaneas del mundo occidental, De ahi que quepa afirmar, en lineas
generales, que quien domine la publicidad puede dominar en un porcentaje
bastante aproximado a su poder meramente publicitario, el proceso completo de
la comunicacién social, haciendo abstraccién, por supuesto, de la influencia y el
poder del sector publice”. 8

De igual forma, Raymunde Riva Palacio seiala que "los medios de
comunicacién, incapaces de mantenerse sin publicidad, quedan practicamente
subordinados a los caprichos de los anunciantes, que en no pocas ocasiones
anteponen subjetivismos y sinrazones a sus politicas de mercadotecnia, En
algunos casos intervienen también de manera muy notable, con rasgos
ideoldgicos, y son capaces de incluir o retirar su publicidad de un medio de
acuerdo con la orientacién que éste brinde a la informacién". 3

Bernal Sahagin dice al respecto: "los gastos que se realizan en los medios de
comunicacion masiva, por consorcios internacionales, funcionan como
instrumentos para dominar a los medios de comunicacién, reduciéndolos a
"medios publicitarios" que son utilizados para enajenar a las masas
consumidoras y, para lograr los fines de penetracion ideoldgica del
imperialismo", 49

La radio y la television concentran su interés y atencién en la publicidad
realizada por las grandes empresas extranjeras, de la cual dependen
vitalmente y, como establece Bernal Sahagin, son quienes la pagan quienes
"determinan en buena medida la linea politica general de los medios de
comunicacién". 4!

a7 ;49(3515 :1E PUEDE DECIR EN LA RADIO?". Victor Roura, EL FINANCIERO. Seccion Cultural, Jueves 25 de agosto de
. P
38 SANTAELLA, MANUEL. INTRODUCCION Al DERECHO DE LA PUBLICIDAD. Civitas. Tratados y Manuales.
Barcelona, 1989. pp. 59.
9 *MEDIOS DE COMUNICACION Y CULTURA POLITICA', Raymundo Riva Palacio REVISTA MEXICANA DE
COMUNICACION. Fundacién Manuel Buendia. Afio 2 nimero 9. México Enero-Febrero, 1990, p 26
BERNAL SAHAGUN, VICTOR M. ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO. Monopolios, enajenacién y
desperdiclo. Editorial Nuestro Tiempo, S.A.. MéxIco, 1974, pp. 86
! lbidem. p. 116
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Se podria seguir citando a numerosos escritores, columnistas, criticos, etc., que
observan esta influencia, pero basta con estas referencias para seiialarlo, y, con
la observacién diaria de la programacién y el contenido de los programas en las
estaciones comerciales tanto en radio como en television,
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X. TARIFAS Y SANCIONES EN RADIO Y TELEVISION

Uno de los puntos principales al hablar de la radio y la televisién comerciales,
son sus fuentes de ingresos, de entre las cuales, la mas importante, como ya se
ha mencionado, es la publicidad; es decir, el tiempo al aire que los
concesionarios ponen a disposicion de los anunciantes y que, de acuerdo con el
Reglamento de Ley Federal de Radio, Television y de la Industria
Cinematografica relativo al contenido de las transmisiones en radio y
television, debe mantener un equilibrio prudente con su programacion,

Sin embargo, como se vera inas adelante, este equilibrio -en television del 18%
maximo y 40% para radio del tiempo total de transniision- es transgredido por
los concesionarios, principalmente en television en su afan por obtener
mayores ganancias, mismas que son elevadisimas, si se observa el costo que
implica a un anunciante, el transmitir la publicidad de sus productos, asi como
el tiempo destinado en cada canal a los anuncios comerciales.

Actualmente, los costos de los tiempos publicitarios en television, tanto a nivel
nacional como internacional, son tan elevados, que solo los grandes consorcios
internacionales tienen posibilidades para transmitir sus comerciales.

Todo esto lo explica Noreene Janus al sefialar que el crecimiento de la
produccién industrial y de la actividad publicitaria "ha impuesto fuertes
presiones sobre los medios de comunicacién, eslabén critico entre los
fabricantes y los ojos y oidos del consumidor, El crecimiento de los
presupuestos de produccién y publicidad ha sobrepasado la disponibilidad de
tiempo y espacio en los medios de comunicacién.

Asi, los costos de éstos se elevan considerablemente y hacen que sean las
transnacionales las principales compradoras de los valiosos tiempos y espacios
de los medios". 42

De acuerdo con el articulo 53 de la Ley Federal de Radio y Television, la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes debe fijar el minimo de las tarifas
a que deben sujetarse las difusoras comerciales en el cobro de los servicios que

42 JANUS, NOREENE Y RONCAGLIOLO, RAFAEL .- ‘PUBLICIDAD, MEDIOS DE COMUNICACION Y DEFENDENCIA®,
en PUBLICIDAD: LA_OTRA CULTURA. CRISTIANISMO Y COMUNICACION EN AMERICA LATINA. Instituto para
América Latina. Pend, 1987. pp 83




les sean contratados para su transmision.

Cabe preguntarse porqué se fija un minimo y no el maximo de las tarifas a
cobrar. Al respecto, el Lic. Francisco Campuzano, Asesor de la Camara
Nacional de la Industria de Radio y Televisién, indica que "el asunto de las
tarifas es superespecial, ya que, de acuerdo con la Ley hay un limite de tarifas
de las cuales nadie puede vender més barato para proteger a los radiodifusores
de una competencia desleal. (y) No hay un maximo, ya que éste estd marcado
por la ley de la oferta y la demanda”.

Uno decide sus tarifas pero tiene que registrarlas y a menos de eso no pueden
vender. Cada estacion lo expide ante la SCT. El minimo de cada empresa es lo
que ella pida y registre, ©

En México, a través de su Plan Francés, Televisa concentra el 92% de la
publicidad que se transmite en televisién. Este Plan surgi6é con el objeto de
proteger a los anunciantes y a la empresa televisiva de la inflacién, y consiste
en la venta adelantada de espacios para anuncios comerciales.

Asi, los contratos son anuales y a precios especiales, pagando por adelantado;
ademas, si el anunciante incrementa sus anuncios entre 15 y 30%, respecto al
aiio anterior, se le hace un descuento, 4

Muchos anunciantes desearian descartar a Televisa como una opcion para
transmitir sus mensajes publicitarios, por elevar las tasas en 180% durante los
ultimos dos afios, y ademas, porque ser requeridos a finiquitar la deuda por los
servicios prestados por adelantado.

Sin embargo, Televisa ha sido por muchos afios la tinica opcién para ellos y,
como senala, Fernando Diez Barroso, vicepresidente de Televisa, "Si usted es
un talento, nosotros podemos ofrecerle television, cine, medios de
comunicacion, teatro, discos y radio, promociones y cobertura comercial, y
puedo ofrecerle distribucion a nivel mundial en 55 paises y 16 idiomas. Por lo
tanto, ja dénde va a ix?'45; lo cual es perfectamente aplicable a los anunciantes
y sus productos,

Con lo anterior, se demuestra que inicamente los grandes anunciantes pueden

43 Entrevista realizada al Lic. Francisca M, Campuzano. Asesar Jurldico de {a CAmara Naclonal de la industria de Radio y
Televisién, Viemes 15 de julio, 1934,

‘INTROMISIONES Y MEDIACIONES. PUBLICIDAD EN OFERTA". Carola Garcla Caiderdn. EL FINANCIERO, SEC.
CULTURAL, Juevas 7 octubre, 1993, p. 67

‘OLEADA DE AUANZAS DE TELEVISA®, Matt Moffett y Johnnie L. Roberts, de AP-Dow-Jones. EXCELSIOR. Seccién
Financiera. Martes 4 de agosto, 1982, p. 1F-12F
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hacer uso del Plan Francés de Televisa, puesto que una empresa pequeiia o
mediana no puede sufragar el gasto que esto implica, ya que este se realiza a
través de las grandes agencias de publicidad, las cuales obtienen ademéds una
comision por la prestacién del servicio.

"Este sistema de venta de publicidad le ha garantizado a Televisa cierta
exclusividad, y ante la falta de otras opciones para anunciarse,
indiscriminadamente aumenta cada aiio las tarifas".4 Debe seialarse que
Televisa es una de las empresas que cobran las tarifas mas altas del mundo: el
minuto en horario catalogado como triple "A", dentro del noticiero 24 horas,
cuesta 507 mil nuevos pesos.

Por su parte, Televisibn Azteca ha desarrollado nuevos planes de
comercializacion mas agresivos, como el llamado "Plan Mexicano", asi como
diversas estrategias que proporcionan a los anunciantes una oportunidad para
transmitir sus mensajes, sin necesidad de desembolsar cantidades enormes de
dinero, como sucede con Televisa.

Al ser una empresa nueva, su inayor preocupacién radica en adaptarse a las
necesidades de sus clientes con tarifas accesibles; sin embargo, tanto la
programacién como su cobertura no son suficientes como para representar una
verdadera opcién para el anunciante y una competencia real para Televisa.

En comparacion con el medio televisivo, la radio es actualmente un medio muy
barato. Un minuto en la televisién, cuesta 250 mil nuevos pesos (250 millones
de pesos viejos), en promedio, una plana en un periddico alrededor de 19 mil
nuevos pesos (19 millones de viejos pesos) y en promedio, un spot de un minuto
en la radio vale 2 mil nuevos pesos (2 millones de viejos pesos).

La radio es un medio al que no es necesario prestarle toda la atencién, como es
el caso de la television; su cobertura es amplia y llega a un gran auditorio, no
obstante, cuenta con sdlo el 13 % de la inversién publicitaria, mientras que la
television capta el 65 %; los medios impresos el 17 y, el 5% restante, se destina
a los espectaculares. 47

A pesar de las caracteristicas de la radio, la televisién ocupa el lugar niimero
uno en cuanto a preferencia de los anunciantes, haciendo que las tarifas se
disparen y dejando atras a las de la radio.

4 *TELEVISA EN BUSCA DE ESTRELLAS: AMPLIA SUS REDES INTERNACIONALES", Armando Barragdn. FACTOR
FINANCIERO. S#bado 8 de agosto, 1892, p.16

"MUNDIAL DE FUTBOL, SALVAVIDAS PARA AGENCIAS DE PUBLICIDAD". Gabriela Aguilar. EL FINANCIERO.
Miércoles 8 de junio, 1994. p.10
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Si se revisan los costos del tiempo en radio y television, por si solos demuestran
la importancia que ha alcanzada esta \iltima, no sélo en nuestro pais, sino a
nivel mundial, relegando una opcién importante como es la radio.

A continuacion se presentan algunos cuadros y tablas en los cuales puede
observarse el costo del tiempo dedicado a la publicidad en estos dos medios.

Elevacion de los costos que han alcanzado la radio y la television en México
(Base: 1975=100%)

Radio 00 [2611 15107
Television {100 203.0 }368.6

Fuente: MANUAL PARA LA SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS. 1982-1983

Al mes de abril de 1993, las tarifas* de Televisa para anuncios dentro de
programas eran las siguientes:

e

"AAA" 60 Seg. | N$ 429,000.00 N$ 33,000.00 { N$ 201,000.00

"AA" 60 Seg. N$ 25,500.00 | N$150,000.00 | N$6,600.00
"A" 60seg. [N$213,000.00 {N$18,600.00 {N$102,000.00

* No incluysn IVA

Fuente.- Televisa, S.A. de C.V. Abril de 1933

Entre sus tarifas especiales se encuentra el Noticiero "24 Horas", transmitido
por canal 2, en el que por un anuncio de 60 segundos se paga una cantidad de
N$ 507,000.00, asi como el del Noticiero "Muchas Noticias", que se transmite
por el canal 9, y en el que 60 segundos tienen un costo de N$ 198,900.00.

Como una pequeiia nota, Televisa especifica que: "La publicidad que se haga
para cigarros, sblo podra transmitirse a partir de las 21:00 Hrs., las bebidas
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alcohélicas con graduacion de 20° Gay Lussac o mas, solo podran anunciarse a
partir de las 22:00 Hrs.".

Mientras que, para Televisién Azteca, el costo por espacio era el siguiente:

60 Seg. N$ 33,000,00°

AAA

"AA" 60 Seg. N$ 16,500.00*
"A" 60 Seg. N$ 8,100.00*
*No incluyen IVA

Fuente.- Television Azteca. Septiembre, 1993.

En cuanto al precio de espacios para anuncins publicitarios en radio, a
continuacién se proporciona una tabla con las principales estaciones
radiodifusoras en el Distrito Federal y, en algunos casos, sus programas mas
importantes, asi como sus tarifas durante 1993.

Stereo Rey XHMVS-FM 60 Seg. 2,411.00
(Palco Deportivo)

Stereo Rey HMVS-FM 60 Seg. 1,848.00
(Entorno)

Stereo Rey XHMVS-FM 60 Seg. 2,411.00
| (Para Empezar)

WFM XEW-FM 60 Seg. 1,021.00
"Yo 102" XEX-FM 60 Seg. 916,00
Super Q XEQ-FM 60 Seg. 790.00
Ke buena N

La Voz de la AméricaXEW-AM 60 Seg. 1,283.00
Latina desde México

La Super X XEX-AM 60 Seg. 396.00
Supergrupos .

Rock 101(Nucleo Radio | XHSON-FM 60 Seg. 800.00
Mil)

Radioactivo(Stereo Rey) | XHDL-FM 60 Seg. 455,00
Pulsar FM XEDA-FM 60 Seg. 455.00
(5 canciones continuas)

Stereo Cien XHMM-FM 60 Seg. 440.00
(Somer ) .

[ FM Giobo XHMRD-FM 60 Seg. 498,00
Pulsar XEDA-FM 60 Seg. 498.00

Fuente.- Frecuencia Modulada Mexicana, S.A. de C.V. Diciembre, 1993
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Sin embargo, para comprender mejor el problema de la situacion actual de las
leyes en materia de publicidad en nuestro pais, puede compararse el gasto que
realizan los anunciantes para transmitir sus mensajes, con el importe de las
sanciones establecidas en cualquiera de ellas, en caso de violar alguna de sus
disposiciones.

A manera de ejemplo, en el cuadro siguiente pueden observarse los minimos y
maximos de las sanciones, de conformidad con la Ley Federal de Radio y
Televisidn, con relacion al salario minimo del D.F., durante los itimos ocho
afos;

O

MAXIMO
1986 | $1,650.00 |$825,000.00 |$8,250,000.00$33,000.00 {$825,000.00
1987 [6,470.00 3,235,000.00 ) 32,350,000.00] 129,400.00 {3,235,000.00
1988 18,000.00 4,000,000.00 }40,000,000.00) 160,000.00 {4,000,000.00
1989 110,080.00 {5,040,000.00 | 50,400,000.00201,600.00 |5,040,000.00
1990 ]11,900.00 |5,950,000.00 | 59,500,000.00}238,000.00 |5,950,000.00
1991 113,330.00 [6,665,000.00 |66,650,000.00266,600.00 |6,665,000,00
1992 113,330.00 {6,665,000.00 |66,650,000.00)266,600.00 }6,665,000.00
1993 [N$14.27 N$7,135.00 [N$71,350.00 [N$285.40 [N$7,135.00

Fuente,- Cdmara Nacional de la Industria de Radio y Televisién, 1993

En tanto que las infracciones al Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Control Sanitario de la Publicidad las infracciones a los articulos

mas importantes, durante 1993, fueron las siguientes:

34, 36, 37, 51, 58, 60,
77,81, 98

24,62 N$ 14.27 __|N$ 285.40 N$1427.00
7, 8, 11, 22, 26, 28,|NS 14.27  |N$142.70 N$7135.00
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Finalmente, para sancionar a los infractores de la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor en cuanto a publicidad se refiere, el monto de las infracciones en
ese mismo aiio fue el siguiente:

SALARI

N$14.27 N$21,405.00

32, 33, 34, 35, 36, 37,{N$ 14.27
37, 38, 39, 40, 41, 42,

43,44, 45

Asimismo, en la tabla a continuacién, puede observarse el monto de la
inversién publicitaria anual en nuestro pais, de 1963 a 1993, con lo que podra
comprenderse 1a importancia que tiene esta actividad en México.

GASTO PUBLICITARIO EN MEXICO
{Millones de pesos)

1960 1,200

1963 1,626

1965 2,000

1966 2,312.8
1967 2,662.5
1968 3,000

1969 3,400

1870 3,850

1971 3,800

1972 4,100

1973 4,500

1976 5,400

1978 8,700

1980 19,200

1982 26,000

1993 N$ 5,900 millones

Fuente.- Victor Manuel Berna) Sahagun. ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO. pp. 124. AMAP

Por otra parte, es necesario hablar también de los impuesto a las estaciones
concesionarias de radio y television, mismos que han representado, en algunas
ocasiones, verdaderos problemas, como fue el caso del presidente Gustavo Diaz
Ordaz, quien durante su mandato decidié aumentar el monto de este impuesto
y "de pasada, ejercer mayor control en lo que transmitian”; la respuesta fue que
la Camara de Radiodifusion en pleno fue a ver al presidente para entregarle
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todas las concesiones, y "de pasada amenazarlo con represalias econdmicas por
parte de sus clientes de publicidad". La amenaza era de tal magnitud que todo
quedd en que los mismos radiodifusores propusieran que, en lugar de impuesto,
el gobierno tuviera derecho a transmitir sus propios programas y mensajes en
el 12.5 por ciento del tiempo real de transmisién de cada estacién. ¥

Es asi como nacié el impuesto del 12.5%, que todavia ahora es pagado en
tiempo al Estado, quien, por otro lado, no cuenta con un verdadero programa
que lo utilice adecuada y provechosamente, ya que mucho de ese impuesto no
es "cobrado”.

Ademas de lo anterior, y como se vera mas adelante, el tiempo que si utiliza el
Estado, no es respetado estrictamente, de acuerdo a lo sefialado en el
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Industria
Cinematografica, ya que los concesionarios, utilizan ese tiempo para su propio
provecho, lo que deberia ser castigado rigurosamente, ya que esto puede
tomarse como una "evasion fiscal".

Asi, no obstante que las multas de las sanciones fueron modificadas y
convertidas a salarios minimos, y que en el caso de la Secretaria de Salud las
sanciones son aplicadas por cada anuncio difundido, no puede compararse el
gasto que implica todo el proceso de un anuncio comercial, desde su concepcién
hasta su transmision, con el monto de las sanciones aplicadas a aquellos que
no cumplan con las disposiciones legales.

Por lo tanto, los concesionarios aumentan sus tarifas por la demanda que
enfrentan, los anunciantes incrementan su inversién en el rubro de publicidad
y esto, a un ritmo no alcanzado por la actualizacién y adaptacién de los
instrumentos legales en esta materia, a las condiciones cambiantes de nuestro
pais.

48 TREJO DELARBRE, RAUL Y OTROS, TELEVISA. EL QUINTO PODER. Claves Latinoamericanas. México, 1985,
pp.31
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XI. DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALES QUE VIGILAN
EL CUMPLIMIENTO DE LAS LEYES EN RADIO Y
TELEVISION, EN MATERIA DE PUBLICIDAD

La Ley Federal de Radio y Televisién establece que son cuatro las Secretarias
de Estado vinculadas a la radio y la televisién, por lo que cada una deberia
dictar sus propias reglamentaciones sobre estos medios de comunicacién. Sin
embargo, a la fecha, Ginicamente la Secretaria de Gobernacién y la Secretaria
de Salud han expedido sus reglamentos correspondientes en materia de radio y
televisién, quedando pendientes los de la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes -uno de los principales, si se toma en cuenta que es ésta la
Secretaria que deberia expedir el reglamento fundamental que regulara sobre
esta materia, puesto que incurre directamente dentro de su jurisdiccion-, y el
de la Secretaria de Educacién Publica.

El Reglamento de la Secretaria de Gobernacion fue formulado 13 afios después
de la promulgacién de la Ley Federal de Radio y Television y, el de la
Secretaria de Salud 14 arios después.

Otra de las dependencias gubernamental encargada de vigilar la publicidad
transmitida por radio y television, asi como por cualquier otro medio de
comunicacién, es la Procuraduria Federal del Consumidor, de la cual se veran
mas adelante sus atribuciones y circunscripcién,

A continuacién se establecera la forma en que dichas dependencias cumplen
con su cometido, asi como la forma en que vigilan y hacen cumplir las leyes en
materia de publicidad.

XI.1. PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR

La implantacién de un organismo en México, con el proposito de auxiliar al
consumidor, principié en 1976. Anteriormente, existian la Comision Nacional
Tripartita y el Comité Nacional Mixto de Proteccion al Salario, quienes se
encargaban de ventilar cuestiones relacionadas con esto, por lo que las
transacciones entre proveedores y consumidores se regian por las normas del
derecho comtm, lo que dejaba a los consumidores en una situacién desventajosa
ante los abusos de los proveedores,



Es asi, como se abrié una oficina de quejas donde se observé los multiples casos
y las causas por las que se quejaban los consumidores, haciendo impostergable
la expedicion de una ley que regulara estas relaciones proveedor-consumidor.

Con la promulgacion de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, nacieron
el Instituto Nacional del Consumidor (1976), creado con objeto de informar y
capacitar al consumidor en el conocimiento y ejercicio de sus derechos, asi como
de orientarlo en sus compras e informar de las practicas comerciales y
publicitarias lesivas a sus intereses; y la Procuraduria Federal del Consumidor
(1976), cuya finalidad era la de vigilar el cumplimiento de la nueva Ley.

Asimismo, era la encargada de proponer medidas encauzadas a la proteccién
del consumidor, a proporcionar asesorias gratuitas, vigilar el camplimiento en
los precios, normas de calidad, peso y medida, asi como de conciliar intereses y
diferencias entre consumidores y proveedores de bienes y servicios,

En 1992, con el movimiento de simplificacién administrativa, la PROFECO y e}
INCO fueron conjuntados en una sola institucién que hiciera mas facil los
tramites y redujera los tiempos de demanda del consumidor.

Es asi, como nace la nueva Procuraduria Federal del Consumidor, la que
amplié su margen de accion y fortalecid las actividades llevadas a cabo
anteriormente por las dos instituciones mencionadas.

Una de las funciones de la PROFECO es la de combatir la publicidad
engafosa, hacer frente a la presién publicitaria que incita a adquirir productos
innecesarios y superfluos, asi como informar sobre la calidad de los productos.

Sin embargo, la Procuraduria se encuentra limitada para poder desempenar
sus labores establecidas, tanto por carecer de los recursos suficientes, como por
su naturaleza burocratica, como organo de la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial.

Para dar a conocer estos aspectos al consumidor, la Profeco publica la Revista
del Consumidor, folleto mensual, con un precio de N§ 6.00; esta contiene
informacion 1til para el consumidor como orientacion a través de
investigaciones y encuestas sobre diferentes productos y servicios, asi como su
publicidad, sin embargo, son pocos los consumidores que la adquieren y, los
que més la necesitan no tienen los recursos necesarios para obtenerla.

Porqué no llevar a cabo campaiias por radio y televisién, dentro de los tiempos
oficiales para informar sobre la publicidad engafiosa, la alteracién de precios y

la calidad de los productos, asi como toda aquella informacién que pueda ser
atil al consumidor.
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Generalmente, en sus campaiias transmitidas por radio y television, la Profeco
hace un llamado al consumidor para cuidar su presupuesto y para que se
oriente acerca de estos temas y, en algunas ocasiones ha tratado de hacer una
comparacién de calidad de algunos productos, pero sin llegar a abarcar una
parte significativa del mercado ni la cobertura suficiente a todo consumidor.

Para vigilar el cumplimiento de la ley en cuanto a la publicidad, seria
necesaria la existencia de un departamento especializado en monitoreo; con el
cual la Profeco no cuenta monitoreando tnicamente algunos noticieros de
algunos canales televisivos, como son 24 Horas y Al Despertar, de Televisa y
algunos otros del canal 13, a través de la Direccion de Radio y Television. 49

Este monitoreo se realiza en cuanto a cuestiones politicas, dejando de lado los
anuncios comerciales, por lo que los casos que levan en relacion con publicidad
engafiosa provienen directamente de quejas o por conocimiento del personal
dentro de la procuraduria.

Anteriormente, dentro del INCO, existia un departamento de Analisis
Publicitario, de la Direccién de Radio y Televisién, formado por un grupo de
psicologos encargados de realizar el monitoreo, basados en la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, el Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Control Sanitario de la Publicidad y el Cédigo de Etica Publicitaria,

El resultado de su trabajo era publicado en el periddico de la Procuraduria, en
la Seccién "Aplausos y Chiflidos" y en la Revista del Consumidor, bajo el titulo
de "El Anticomercial del mes",

Sin embargo, con la fusién de estos dos organismos, este departamento
desaparecié y, hasta la fecha, no ha sido remplazado.

Lo anterior trae como consecuencia que la Profeco no cumpla completamente
con su funcién de supervision y defensa de los intereses del consumidor,
dejando abierta la posibilidad de incumplimiento por parte de los anunciantes
y, atendiendo inicamente aquellos casos en donde ha habido quejas.

Sin embargo, pocas son las personas que tienen conocimiento de la Ley Federal
de Proteccion al Consumidor y, por lo tanto, de su facultad para hacer valer sus
derechos como consumidores.

La Profeco deberia ser una institucién con mayor interés en esta area puesto
que la publicidad engafiosa dafia directamente al consumidor.

49 nformacién proporcionada por el Departamento de Comunicacién Social de la Procuraduria Federal det Consumidor,
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XI1.2. SECRETARIA DE SALUD

Asi también, se cuenta con otro drgano gubernamental que se encarga de velar
por los intereses de los consumidores y es la Secretaria de Salud, la que
controla la publicidad comercial a través de la Direccion General de Control
Sanitario de la Publicidad, la cual vigila la publicidad relacionada con
productos y servicios que puedan daiar a la salud, tanto fisica como mental.

Esta Direccion observa el cumplimiento del Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, de 1993, por medio de
su departamento de monitoreo, asi como de quejas directas y de algunos casos
enviados por alguna otra dependencia.

En este departamento se graban todos los canales de Televisa (2, 4, 5 y 9) asi
como los de Television Azteca (7y 13), de las 2 de la tarde a las 2 de la marnana
se ocupan el 2, 6 y 9 y de las 6 de la tarde a las 12 de la noche el 4, 7y 13, ya
que comienzan su programacion mas tarde.

Cuentan también con el sistema Multivision, que abarca del canal 1 al 13, sin
embargo, debido a que si la sefial es transmitida a mas de dos televisores la
senal es bloqueada, por lo que se monitorea un canal por dia en el horario de 7
a 12 de la noche.

Para realizar el monitoreo, el departamento cuenta con 20 aparatos de
television y 20 videocaseteras, destinando 2 televisores a cada canal; uno
funciona por la tarde y el otro en la noche.

En el caso de la radio, se monitorea desde la mafiana hasta las 3 de la tarde, en
el primer turno, y de las 3 a las ocho de la noche. Se cuenta con 15
radiograbadoras para monitorear aproximadamente 48 estaciones de radio, por
lo que es necesario realizar un muestreo; es decir, se escogen algunas cadenas o
grupos y de ellos se dividen sus estaciones por espacio de una hora, al término
de 1a cual se sintoniza la siguiente estacion de la cadena, de tal forma, en un
periodo de 7 a 10 dias se da vuelta a todas las estaciones en el Distrito Federal,

Esto no es suficiente, ya que en numerosas ocasiones reciben quejas de
personas que escucharon anuncios transmitidos que cometieron infraccién al
Reglamento y, por falta de equipo y personal no fueron captadas.

Ademas de esto, el monitoreo que se realiza abarca Gnicamente al Area

Metropolitana, por lo que quedan fuera todos los demas estados de la
Republica, cuyas radiodifusoras pueden transmitir su propia publicidad.

132



Generalmente, los canales que se ven en el Distrito Federal son los mismos que
legan a toda la Repiblica, pero existen numerosos canales locales que no son
controlados por la Secretaria de Salud, los que transmiten sus propios
programas y anuncios comerciales y, de los cuales solo se enteran por personas
que tienen conocimiento del papel de la Secretaria de Salud y que denuncian
alguna infraccién al Reglamento.

Es en provincia donde se anuncian numerosos productos y servicios
relacionados con la salud, que no son controlados por la Secretaria de Salud,
tal como medicamentos a base de plantas, doctores y clinicas que no cuentan
con registro y permiso para transmitir su publicidad, etc., pero que, debido ala
falta de recursos y descentralizacién, no es posible controlar desde la Direccion
de Control de 1a Publicidad, del Distrito Federal.

X1.3. SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA

Otro érgano gubernamental que se ocupa de los intereses de los consumidores
es la SEP, la que conforme a la Ley Federal de Educacién establece en su
articulo 41 que los particulares que imparten estudios con reconocimiento de
validez oficial deberdn hacer mencién en la documentacién que expidan y en su
publicidad, la fecha y el niimero de acuerdo por el cual se les otorgd dicho
reconocimiento y los que imparten estudios sin reconocimiento de validez
oficial también deberdn de hacer esta mencion en su documentacién y
publicidad y registrarse ante la SEP.

Esta es la parte relacionada con la publicidad, ya que de acuerdo con la Ley
Federal de Radio y Television, esta Secretaria se debe encargar de promover la
ensefianza a través de la radio y la television, promover la cultura, proteger los
derechos de autor y de extender certificados de aptitud a locutores.

XI.4. SECRETARIA DE GOBERNACION

Uno de los organismos gubernamentales mas importantes encargados de
tutelar los intereses de los consumidores es la Secretaria de Gobernacién, la
que actiia también a través de su direccion General de Radio Television y
Cinematografia (RTC) y que se ocupa de autorizar las filmaciones o
grabaciones para uso comercial del material radiofénico de televisién y
cinematografia extranjera en nuestro territorio, ademas de vigilar que la
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situacién de la radio y la televisién cumpla con las proporciones del tiempo
destinado a la publicidad en la programacién de acuerdo a lo establecido en la
LFRTV.

RTC fue creada en 1977, con el proposito de contar con una direccién de la
Secretaria de Gobernacion, que vigilara el cumplimiento de la Ley Federal de
Radi- y Television y su Reglamento, asi como la Ley de la Industria
Cinematografica, en cuanto a los contenidos tanto de la programacion nacional
como extranjera y de los anuncios comerciales.

Al tratar de investigar sobre el funcionamiento de esta direccion, fue poca la
informacién recabada, ya que el personal no estd autorizado para
proporcionarla.

De acuerdo con el jefe del departamento de Monitoreo, la informacién es
clasificada y no es posible conceder datos a cualquier persona extraiia, sobre el
comportamiento de la radio y la televisién en nuestro pais, ya que esto sélo se
hace en un informe anual que se entrega al secretario de Gobernacién, a la
Camara de Diputados y al presidente de la Repiblica, puesto que son datos
que "no incumben a nadie mas".

Para tratar lo relativo a las infracciones a la Ley Federal de Radio y Televisién
y a su Reglamento, se elaboran informes semanales del monitoreo realizado,
mismo que, segiin algunos datos obtenidos, se lleva a cabo los 365 dias del afio
y, en todos los canales de Televisa, Television Azteca, y los sistemas de
televisién por cable Multivisién y Cablevisién y todas las estaciones de radio en
el Distrito Federal.

En relacién con los horarios en los que se lleva a cabo este monitoreo, se hizo
mencién de que se establecia de acuerdo al tiempo en que estan al aire.

Para realizar este trabajo, RT'C cuenta con alrededor de cien personas y, segin
estimaciones propias, cuentan aproximadamente con la misma cantidad de
aparatos que la Secretaria de Salud (20 televisores y 20 videocaseteras y 15
radiograbadoras) para ello; con lo cual es imposible cubrir todas las estaciones
de radiodifusién distribuidas a lo largo del territorio nacional.

Estas son las principales dependencias relacionadas con la publicidad, sin
embargo, podemos encontrar algunas otras como son la Secretaria de Hacienda
y Crédito Piblico, 1a Secretaria del Trabajo y Previsién Social, la Secretaria de
Turismo, asi como algunas instituciones como la Asociaciéon Mexicana de
Agencias de Publicidad (AMAP), el Consejo Nacional de 1a Publicidad (CNP), l1a
Asociacion Nacional de la Publicidad (ANP) y la Asociacion Nacional de
Anunciantes de México (ANAM), entre otras.
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XII. ABUSOS E INCUMPLIMIENTOS A LAS
DISPOSICIONES LEGALES EN MATERIA DE PUBLICIDAD:
RADIO Y TELEVISION

"Si bien el instrumento legal (ley, reglamento, y decretos presidenciales)
protege claramente a los concesionarios, anunciantes y publicistas, las
ordenaciones que han pretendido dar un tibio contenido 'social' a las
transmisiones, han sido eludidas en su inmensa mayoria por los particulares
cometiéndose abiertas y reiteradas violaciones...resultado de una tolerancia
estatal que sélo se comprende al evaluar los enormes beneficios que la radio y
la television han prestado en la consolidacién de la llamada ‘familia
revolucionaria™, 50

Actualmente, los concesionarios de radio y televisién, por su extension
territorial, su poderio econdmico e influencia social, resultan ser en numerosas
ocasiones, el centro de las decisiones culturales y politicas, por lo que resulta
dificil que las autoridades puedan ejercer sus funciones en su contra. Este
poderio se debe en gran parte a la publicidad, su principal fuente de ingresos.

Es por lo anterior, que se hace necesario limitar su influencia en este proceso
que, hasta la fecha, ha permitido la situacién actual en que se encuentran estos
dos medios de comunicacidn.

Las violaciones en materia de radio y television son numerosas vy,
especialmente, en el caso de la publicidad, muchas de las cuales se pueden
encontrar a simple vista y a cada momento, pues las disposiciones legales que
la rigen son ignoradas e infraccionadas.

Como se vio anteriormente, el monitoreo realizado tanto por la Secretaria de
Gobernacion, a través de RTC, como por la Secretaria de Salud, no es
suficiente, debido principalmente a la falta de recursos. No obstante, con el
trabajo llevado a cabo en este renglon por las dos dependencias, se comprueba
facilmente lo anterior,

Las violaciones son encontradas continuamente y, en caso de realizarse un

50 Raul Cremoux. LEGISLACION MEXICANA EN RADIO Y TELEVISION. Universidad Auténoma Meliopolitana, Unidad
Xochimlico. México, 1982. p. 176



monitoreo con mayor detalle y cobertura (que incluyera a los Estados de la
Republica), sin lugar a duda las cifras y resultados presentados a continuacién
se incrementarian notoriamente,

En 1993, 1a Direccién General de Radio, Television y Cinematografia (RTC),
realiz6 un estudio del comportamiento de los medios electrdnicos de
comunicacion en el Distrito Federal, que abarcé el periodo de 1982 a 1993,

El estudio se enfocd en 57 estaciones de radio comercial, cinco canales de
television, el canal 11 y Cablevision, con el objeto de determinar las principales
infracciones a la Ley Federal de Radio y Television cometidas cominmente por
las estaciones radiodifusoras.

La investigacion sacé a 1a luz, como principales violaciones las siguientes:
« Omision de transmisiones correspondientes a tiempos oficiales
» Transmision inadecuada de tiempos oficiales
+ Locutores sin certificado de aptitud
+ Transmision de programas de concursos sin autorizacién
o Cortes comerciales de duracion excedida

Sin embargo, existen algunas otras infracciones cometidas con mnenor
frecuencia como;

Transmisiones contrarias a la moral

Transmisién en idioma extranjero sin autorizacion
Publicidad de bebidas alcohdlicas fuera de horario permitido
Faltas a la propiedad del idioma

Publicidad de tabacos fuera de horario permitido

Ataques a terceras personas

Transmision de programas religiosos

La mayoria de los casos de la publicidad de bebidas alcohélicas y tabacos,
transmitida fuera del horario permitido, aparecen dentro del rubro de
“Infracciones Detectadas No Sancionadas" y, solamente en un caso se siguié
procedimiento administrativo por esta infraccién.

En cuanto a las estaciones televisoras, el estudio mostré que las principales
infracciones cometidas cominmente fueron:

Omisién de transmisiones correspondientes a tiempos oficiales
Transmision inadecuada de tiempos oficiales

o Transmisién de programas sin supervision ni autorizacién de RTC
Publicidad de bebidas alcohélicas y tabacos fuera de horario permitido
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No obstante, en ningin caso se siguié procedimiento administrativo por parte
de la dependencia.

Por parte de la Secretaria de Salud, y a través de su Direccién General de
Control Sanitario de la Publicidad, en particular, del departamento de
Monitoreo se obtuvieron dos cuadros, uno para radio y otro para television,
cuyo contenido indica las violaciones mas comunes en la publicidad sujeta a
control sanitario en radio y televisién, durante el periodo que abarca del 1° de
enero al 31 de julio de 1994, mismos que a continuacion se reproducen:

TELEVISION
Sin_ Manipulacion| - Total
del producto { .
Bebidas 14 2 3 1
 alcohdlicas
Productos de| 8 7 3 18
aseo e
_h_igiene
Alimentos y 17 17
bebidas no
alcoholicos
Tabacos 10 1 11
Medicamento| 4 2 6
]
Plaguicidas |1 2 3
Perfumeria y 3 3
belleza
Prestacion 2 2
de serviclos
de salud
Total 37 33 8 2 80
Fuente.- Oepartamento de Monitoreo de fa Oireccién General de Control Sanitario de la Publicidad. Secretarfa de Saiud. 1994,

Algunos ejemplos de compaiiias que cometieron las violaciones son:

a) Industrias vinicolas Pedro Domecq; producto Brandy Presidente (sin leyenda
y sin permiso)

b) S.C. Johnson & Son, Plug Ins., aromatizante del ambiente (Sin leyenda)

¢) The Coca Cola Export Corp., Coca cola, refresco (Sin leyenda)

d) Cia. Cigarrera La Moderna, Delicados, cigarros (sin permiso, sin leyenda y
manipulacién del producto)

e) Rhone Poullenc Roerer, Melox, suspensidn (sin leyenda)
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f) Ceras Johnson & Son. Raid casa y jardin (sin leyenda)
g) Pond's de México, Crema Limpiadora (sin leyenda)
h) Telemarketing Minilab (sin permiso)

Alimentos y
bebidas no
alcohdlicas
Bebidas 3 1 1 5
alcohdlicas
Prestacion 1 4 5
de servicios
de salud
Productos de
aseo e
 higiene
Tabacos 2 2
Medicamento 2
S
Plaguicidas 18
Total 8 9 4 4 25
Fuente.- Departamentc de Monttorec de la Direccion General de Cenlrol Sanitaric de ta Publicidad. Secretarla de Salud, 1934,

~
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N

-
—
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Entre los casos de compaiifas que cometieron violaciones en materia de control
sanitario de la publicidad en radio se encuentran:

a) The Coca Cola Export. Corp., Coca cola refresco (sin leyenda)

b) Industrias vinicolas Pedro Domecq; producto Brandy Presidente (sin leyenda
y sin permiso)

¢) Clinica del doctor Chaya Michan, servicios médicos (sin permiso, exageracion
de las caracteristicas y beneficios del servicio)

d) Procter & Gamble, Ariel, detergente (sin permiso y sin leyenda)

e) Compania cigarrera La Moderna, Montana, cigarros (sin permiso y sin
leyenda)

f) Rhone Poullec Roerer, Melox, suspensién (sin permiso y sin leyenda)
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En opinién del Lic. Martin Huerta, Jefe del Departamento Juridico de la
Direccién de Control Sanitario de la Publicidad de la Secretaria de Salud, las
violaciones al Reglamento se deben principalmente a desconocimiento del
niismo o a la falta de tiempo, ya que en numerosas ocasiones los anunciantes
no cuentan con el tiempo para pedir autorizacion, debido a un evento inusitado
que se transmitira. Ademas de sefialar que son muy pocas las ocasiones en que
la infraccidn se comete intencionadamente,

Sin embargo, al escuchar la radio, podemos encontrar por ejemplo, que los
anuncios de bebidas alcohdlicas que se aceptan a partir de las 10 de la noche
en la television, son transmitidos durante algunos de los principales noticiarios
de la radio matutina y a lo largo de toda la programacion durante el dia,
aduciendo un interés comercial de los radiodifusores que verian muy
maltratada su economia si tuvieran que competir con los mismnos horarios de la
televisién.

Una salida que se ha encontrado a nivel mundial por parte de los publicistas a
las restricciones gubernamentales ante esta mayor presién a la publicidad de
tabacoy alcohol, ha sido el patrocinio de eventos musicales y deportivos y una
asociacién no directa.

En México, el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad sefiala que el anuncio de estos productos no puede
asociarse a espectaculos musicales o eventos deportivos y, sin embargo, vemos
a Julio César Chavez anunciando "Tecate", o vemos patrocinios de carreras de
autos, de veleros, de torneos de tenis donde aparecen marcas de cigarros en
todo momento. Hace poco, el concierto del musico Yanni fue patrocinado por
"Fundador" y asi salieron al aire comerciales por radio y televisidn,
patrocinando este evento y, a la vez, haciendo propaganda al producto;
entonces, en qué consiste esta prohibicion.

Un caso muy clare y que hay que destacar es la organizacion del concurso de
"Valores Juveniles Bacardi”, en el que parecen no funcionar las restricciones
legales,

Por su parte, la Profeco atiende actualmente, los casos de publicidad engaiiosa
por medio de quejas, de entre las cuales existen algunas que han sido dadas a
conocer, como el caso de la campaiia de publicidad de Pepsi-cola, la cual
afirmaba que el 50.4% de la poblacién preferia Pepsi por su sabor y el 49.60
restante Coca-cola, que, de acuerdo con la Procuraduria, no era comprobable,
por lo que violaba el articulo 32 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor,
que establece que la publicidad debe ser veraz y comprobable, resultando en la
suspension de la campaiia y fallando a favor de Coca-Cola.
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Asi también, esta la publicidad de jugos Del Valle, la cual afirma que dos de
cada tres personas prefieren jugos Del Valle sobre Jumex en lata, porque saben
mas a fruta y tienen mas sabor natural. Esta frase de la campaiia tampoco fue
debidamente comprobada, cometiendo una violacion al misimo articulo 32,

Se encuentra también el anuncio televisivo de la videocasetera Sony, la cual
eligio la frase "Sony mejora tu imagen" y en cuya transmision se observa a un
jugador de fatbol que falla un tiro de castigo y, posteriormente, con el uso de la
videocasetera, que supuestaniente mejora la imagen, se muestra el mismo
cuadro sélo que en esta ocasién el baldn si entra en la porteria, lo cual es una
mentira y se viola al articulo 32 de la citada Ley. 5

Asimismo, Procter & Gamble y Colgate Palmolive, entablaron demandas ante
la Procuraduria, debido a su publicidad engafiosa, ya que Crest (de Procter &
Gamble), indica que Colgate viola la ley al afirmar que esta pasta dental tiene
calcio y dos fluoruros, lo cual no es comprobable, mientras que Colgate (de
Colgate Palmolive, S.A. de C.V.) acusa a Crest de enganar al consumidor al
seiialar que esta contiene fluoristat, lo que la hace superior a todas las pastas
dentales anticaries, ya que esto tampoco es comprobable; sin embargo, se sigue
en espera del resultado de estas demandas, 52

Como puede observarse, la publicidad engafiosa puede verse cotidianamente y
esto es reconocido nada menos que por un publicista cuando dice: "ustedes
encienden la television, la radio, leen los periddicos, leen revistas y observan
como la mentira, la exageracién, la omision de la verdad, tedavia estan
presentes en nuestra publicidad de manera extremadamente poderesa. La
verdad y el respeto que el consumidor merece, son fundamentales en nuestro
negocio. Ella depende vinica y exclusivamente de ustedes; la bisqueda de la
verdad de utilizar ampliamente la encuesta y la encuesta debe estar al servicio
de ustedes y no condicionado a su trabajo", 53

Las practicas fraudulentas en los anuncios y en la publicidad originan
problemas tanto para las empresas comerciales como para los consumidores. A
las empresas las dafa con la competencia desleal, caracteristica de la
publicidad falsa o engafiosa, en tanto que el consumidores pueden encontrarse
con anuncios que tiendan o pretendan engaiarle y/o perjudicarle, es por ello
que la publicidad debe estar sujeta a un régimen juridico que proteja a las
empresas comerciales, pero sobre todo, al ptiblico consumidor.

51 casos proporcionados por la Direccién de Comunicacién Social de la Procuradurla Federal del Consumidor.
Casos proporcionados por la Direccién de Comunicacién Social de la Procuradurla Federal del Consumidor,
‘DENUNCIAN PUBLICIDAD ENGANOSA. AGUARDAN EL FALLO COLGATE VS. CREST". Ma. Elena Zifiga.
REFORMA. Miércoles 10 de agosto de 1994, p. 19-A

53 " A IDEA: LA RAIZ QUE NOS MANTIENE VIVOS EN NUESTRA PROFESION". Roberto Duailibl. EL FINANCIERO.
Miércoles 9 febrero, 1994, p. 32
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CONCLUSIONES

Del analisis y estudio del tema de la Legislacién Mexicana en Publicidad:
Radio y Television, se obtuvieron conclusiones de tres tipos. El primero,
relacionado con la situacidn de la radio, la televisién y la publicidad en México,
el segundo sobre el régimen legal imperante y, por dltimo, el tercero
corresponde a algunas recomendaciones que podrian subsanar las carencias,
deficiencias y anomalias existentes en dicho régimen, asi come de su aplicacion
en nuestro pais.

Radio, Television y Publicidad

La interdependencia en materia econdmica, politica y social de los paises del
orbe, parece definir el uso de los medios de comunicacién, que cada dia mas se
transforman en herramientas globalizadoras.

Estos medios son cada vez mas eficaces, al alcanzar un mayor naimero de
auditorio y esto se debe, en gran medida, a los avances técnicos en materia de
comunicaciones, como han sido la aparicion del satélite, la antena parabdlica,
etc., que hacen posible la comunicacion entre poblaciones muy alejadas, incluso
de continente a continente, lo que permite un intercambio de formas de vida y
de ideas. Asimismo, que favorece la agilizacién de la actividad informativa,
pero en la mayoria de los casos, estos medios son utilizados como vehiculos de
comercializacién permitiendo la transmision de programas y publicidad de
caracter fatil.

Asi, la radio y la television, por el gran desarrollo y cobertura que han
alcanzado, se han convertido en los dos principales medios de comunicacién
masiva, cuya eficacia y penetracion en la poblacibn son plenamente
comprobables.

De estos medios de comunicacidn, la televisién ocupa un lugar especial, ya que
ha resultado uno de los mas eficaces instrumentos comunicativos, no sélo en
cuestion de transmisién de informacién local, sino en acontecimientos que
involucran a todo el mundo, como han sido algunos eventos deportivos e incluso
conflictos bélicos, que han podido ser transmitidos en el momento en que
suceden y ser vistos simultineamente en diferentes paises del globo.
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Por su parte, la publicidad, ha sido el elemento que ha sustentado con mayor
fuerza la globalizacién econémica, ya que se ha valido de los diferentes medios
de comunicacién masiva y, en especial de la televisién como los instrumentos
principales para desarrollar una sociedad de consumo a gran escala,

En México, esto ha sido evidente al constituirse en los dos principales medios
de comunicacién masiva. En primer lugar, se encuentra la televisién, cuya
cobertura abarca cerca del cien por ciento de la poblacién mexicana, y cuyo
impacto es mayor al de la radio al utilizar conjuntamente imagen y sonido; y,
en segundo término aparece la radio, con una gran cobertura a nivel nacional,
pero la cual ha sido desplazada con la aparicién de la television.

Debido a que estos dos medios de comunicacion nacen teniendo cono modelo a
las radiodifusoras (entiéndase de radio y televisién) norteamericanas, de
caracter comercial, desde su origen la publicidad jugd un papel relevante en su
desarrollo. Este papel lo sigue jugando en la actualidad, al ser su fuente
principal de ingresos.

Se puede afirmar que es gracias al capital invertido por la industria
publicitaria en los medios de comunicacién comerciales, que estos han
alcanzado el desarrollo que conocemos hoy en dia.

Es por esto, que a lo largo de la historia de la radio y la television comerciales,
la publicidad se ha erigido como el principal pilar para el sustento y
funcionamiento de estos dos medios de comunicacién en el cual, en algunos
casos, ha legado a ser del cien por ciento.

Asi, al ser la publicidad la principal fuente de ingresos de la empresa
informativa, puede condicionar, en algin momento, la libertad de informacién
de los medios de comunicacion comerciales, ya que, en el caso de la radio y la
television, este financiamiento por parte de la publicidad puede ser el Gnico.

Ha llegado a tal grado la dependencia de los medios de comunicacién hacia la
publicidad, que siendo incapaces de mantenerse sin publicidad, la radio y la
television comerciales quedan practicamente subordinados a los deseos de los
anunciantes, bajo el criterio de que "el que paga manda" y que, en ocasiones,
imponen sus politicas de mercadotecnia basadas en subjetivismos y sinrazones,
lo cual afecta inicamente al pablico receptor y posible consumidor.

En algunos casos intervienen también de manera muy notable en aspectos
ideoldgicos, y son capaces de incluir o retirar su publicidad de un medio, de
acuerdo con la orientacién que este brinde a la informacién, cuanto y mas, en
su programacion.
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El interés de los concesionarios y anunciantes es tal, que actualmente, tanto la
radio como la televisién estructuran su programacién y contenido de tal forma,
que los receptores son agrupados en estratos sociales, grupos de edades y sexo,
que oyen o miran los dos medios en ciertos horarios, con lo que logran una
mayor penetracion en el auditorio al que se dirigen pues a través de estudios
de mercado conocen perfectamente sus gustos y preferencias, lo que es de gran
utilidad para los anunciantes y sus productos.

Por otro lado, los costos de los anuncios publicitarios en cadenas nacionales y
continentales de televisién son tan elevados que sélo las grandes empresas y
consorcios internacionales tienen acceso a ellos.

En México, las tarifas del tiempo en radio y televisién, para las cuales la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes establece el minimo y no el
méaximo, han alcanzado niveles impresionantes,

Asi, la publicidad por sus costos, sélo la pueden financiar las empresas
multinacionales, quitindole oportunidades a la pequeiia y mediana empresa
mexicanas que son las que necesitan apoyo, crecimiento y expansion por medio
de la publicidad.

Esto es un circulo vicioso, ya que sélo se anuncian las empresas que pagan
grandes sumas; la gente sdlo compra sus productos, que son las marcas
conocidas y hace a estas empresas mas fuertes y con mayor capacidad para
sufragar gastos crecientes en inversién publicitaria; mientras que las pequeiias
y grandes empresa salen de competencia.

El crecimiento de la industria publicitaria ha ido en aumento no sélo en
México, sino a nivel mundial, legando a ocupar uno de los sitios principales
dentro de las actividades productivas. Con esto, cada vez es mayor la
dependencia de la radio y la televisién y, en general de los diferentes medios de
comunicacién con caracter comercial, a la publicidad, lo que ha llevado a los
gobiernos a tomar medidas que ayuden al control de esta actividad que
repercute directamente sobre el publico receptor.

Legislaciéon

Es debido al gran desarrollo e influencia de la publicidad, no sélo en los
procesos econdmicos, sino en los receptores y posibles consumidores, que la
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preocupacion por ejercer un mayor control sobre esta actividad se ha
acrecentado.

Esto ha sucedido a nivel internacional, tratando de llevar a cabo medidas
necesarias para lograrlo, principalmente de caracter legal.

En nuestro pais, es necesario hacer una revision de los ordenamientos legales
dictados para regular a la radio y la televisioén, para descubrir las normas que
rigen a la publicidad transmitida por estos dos medios, ya que la mayoria de
ellas se encuentran dispersas en los diferentes instrumentos relacionados con
la industria de la comunicacion,

En México los medios de comunicacién al igual que las demas industrias que
forman parte de nuestra economia, se encuentran regulados por una serie de
ordenamientos legales, entre los que se encuentran la Constitucién Politica de
los Estados Unidos Mexicanos, la Ley de Vias Generales de Comunicacidn, la
Ley Federal de Radio y Television y su Reglamento, instrumentos legales que
rigen fundamentalmente sobre la radio y la television,

En lo que toca a las normas juridicas que rigen a la publicidad, estas se
caracterizan por la dispersion que impera en ellas, la cual es tan extendida que
lo mismo pueden ser encontradas cuestiones referentes al campo de la
Administracion pablica, al Derecho penal, al Derecho del trabajo, etc.

Como se pudo demostrar a lo largo de la investigacion, 1a regulacion juridica de
la publicidad comercial en México, es prolifica y por lo mismo, se encuentra
dispersa en leyes, reglamentos, acuerdos, etc., cuya finalidad esta encaminada
a proteger los intereses consumidor y de los receptores, en general y a fomentar
la libre concurrencia en el comercio, evitando las practicas tendientes al
monopolio,

Es debido al hecho mismo de que las normas aplicables a la publicidad
comercial se encuentran dispersas en disposiciones de diversa naturaleza,
rango y trascendencia, que se hace necesario un criterio unificador que sea una
base suficiente para su correctay eficaz aplicacidn,

Con esto, esa gran diversificacion y dispersion legislativa en la materia
quedaria incluida en un cuerpo legal unico, el cual contemple criterios
adecuados que cumplan con los lineamientos estipulados constitucionalmente;
esto podria tomar cuerpo en una Ley Federal de Publicidad.

Cabe seiialar que las normas que rigen a la publicidad no son insuficientes o

malas en si pero su aplicacion deja mucho que desear, ademés de que no
alcanzan a cubrir en su totalidad los matices publicitarios que utilizan los
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proveedores para la venta de sus productos aunada a la ya mencionada
dispersion.

Es conveniente tener marcos legales con reglas claras que no estén
subordinadas a los criterios subjetives de quienes las interpretan, ya que
existen vacios, lagunas y/o ambigiiedades que dejan a interpretacion de quien
esté fungiendo.

En cuanto a los organismos encargados de llevar a cabo la observancia y
cumplimiento de las leyes en radio y televisién y, por consiguiente de la
publicidad por ellas transmitida, se encontraron diferentes aspectos e
irregularidades, como es el hecho de que las dependencias encargadas de
realizar esta vigilancia de los actuales instrumentos legales en materia de
publicidad, no cuentan con los recursos necesarios para Uevar a cabo esta
tarea, que se supone abarca todo el territorio nacional; sin embargo, si estos
fueran conjuntados en una dependencia unica, posiblemente esto tendria
mayor factibilidad de cubrir el mayor niimero de aspectos a observar.

Ademas de lo anterior, las atribuciones de las diversas dependencias han
variado de una época a otra, e incluso hay incumplimiento de las leyes,
reglamentos y acuerdos porque las autoridades no ejercen las facultades
conferidas o porque cada una le brinda una interpretacién diferente.

En términos generales, es posible concluir que la publicidad en radio y
television, en México, carece del debido control y direccién por parte del estado
a causa de la limitacién que presentan los ordenamientos legales en materia de
publicidad, asi como de la ausencia o el debilitamiento del mensaje cultural, en
contraste con el fortalecimiento del mensaje mercantil en estos medios.

En relacion a la Autorregulacion, la cual es un punto importante dentro del
tema de la Legislacién en Publicidad, es posible concluir que la publicidad en
México no esta preparada para una completa autorregulacién en esta materia,
debido a que los instrumentos nerativos con que cuenta no son suficientes ni
adecuados a las condiciones del pais.

Sin embargo, la autorregulacion deberia ser apoyada puesto que poddria
representar un mejor control para la actividad publicitaria, ya que con
instrumentos normatives adecuados y elaborados por especialistas en el tema,
los publicistas y anunciantes se someterian a reglas no penalizadas que
coadyuvarian al desempeiio de las autoridades en 1a materia.

145



La autorregulacién no es operativa debido a la falta de sanciones, ya que estas
no tienen cabida, ni de caracter administrativo, ni civiles ni criminales ademas
de que en nuestro pais no ha existido una cultura politica de autorregulacion.

Por 1ltimo, que el Codigo de Etica Publicitaria y su Reglamento no estan
acabados ni pueden funcionar por si solos; es decir, sin la intervencion del
Estado, ya que en ellos no tienen participacion los tres sectores que integran a
la industria publicitaria: las empresas anunciantes, las agencias de publicidad
y los medios de comunicacion, por lo que se puede concluir que su obhservancia
es incompleta.

Recomendaciones

Finalmente, a continuacién se proporcionan algunas propuestas, desde un
punto de vista muy particular, resultado del analisis del tema investigado y
que podrian constituirse en una base o principio para subsanar los errores que
han sido puestos en evidencia y plasmados en el texto presentado, no sélo en
materia de publicidad en los medios de comunicacidn, sino del régimen legal
mismo que rige sobre ella.

Después de tener un conocimiento mas amplio del problema, se pudo llegar a la
conclusién de que las soluciones deben tener un caracter legal para que surtan
efecto y sean cabalmente cumplidas, por lo que se enfocaron al sistema legal,

Asi, en cuanto a la legislacion en publicidad, es necesario establecer que la
mayoria de los ordenamientos legales que rigen en materia de publicidad
fueron dictados mucho tiempo atras, cuando las condiciones tanto de los medios
de comunicacion como de la publicidad misma eran distintos y muy diferentes
a los que imperan en la actualidad. La sociedad mexicana moderna requiere de
nuevas normas, acordes con el momento que se vive, por lo que se hace
indispensable una revision a fondo de las existentes y adecuarlas a la situacién
actual.

Sin embargo, seria necesaria una actualizacion basada UOnicamente en la
correccion de los ordenamientos ya existentes, puesto que no seria suficiente,
sino la creacién de nuevas normas tomando como base las existentes.

La regulacién en publicidad no sélo debe centrarse en la observancia del acto
Gltimo que es la transmision; sino en la comunicacién publicitaria en su
totalidad, es decir, desde el momento en que se decide realizar el anuncio
comercial hasta que éste llega al destinatario final; todo esto deberia incluirse
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en el instrumento unico que regulara esta actividad, puesto que una vez que se
transmiten no se puede hacer nada, excepto suspender esta transmisién,

Es necesario que dentro del sistema juridico que rige a la publicidad, todas sus
partes sean coherentes entre si, para poder ser considerado como una
estructura y contar asi con un sélo instrumento legal, el cual tendria ventajas
como son la eliminacion de tiempos perdidos y la convergencia de facultades
por parte de las dependencias que se encargan de su vigilancia,

Para dar eficacia a la propuesta de normatividad inica de la publicidad, es
necesario que se designe a una autoridad para que se encargue de coordinar la
observancia de las disposiciones relativas a una ley federal de publicidad
comercial.

Tendria que ser una dependencia creada especificamente para este propdsito y
no una ya existente con otras facultades a las cuales se aifiadiria una mas,
descuidando la observancia principal para la que fue creada y, con esto, se
evitaria la duplicidad de funciones que torna mas dificil la aplicacién de las
disposiciones existentes.

En caso de ser necesario, se limitarian minuciosamente las funciones de
algunas otras Dependencias coadyuvantes para evitar la concurrencia de
facultades, ya mencionada.

Sélo con la intervencién de una autoridad gubernamental, que mas que
coordinar facultades con otras dependencias, tenga plenas atribuciones para
hacer cumplir las leyes de publicidad y de dictaminar su aprobacion y/lo
sancionar estrictamente a empresas que burlen los lineamientos juridicos
aplicables, el piablico consumidor se vera ampliamente protegido contra los
abusos publicitarios.

De no ser posible lo anterior, se sugiere la creacion de una institucién que
cuente con las dependencia involucradas y con especialistas en la materia,
donde se analicen y resuelvan los asuntos relacionados con la regulacion en
publicidad, donde cualquier secretaria podra opinar o vetar los asuntos que por
materia correspondan a otra y donde se canalicen todas las solicitudes de
autorizacion de publicidad y cada secretaria y dentro de la esfera de su
facultades autorice la que le corresponda.,

Esta Institucion o Dependencia se encargaria de someter todo tipo de
publicidad comercial destinada a ser proyectada en radio y televisién a su
estudio, asi como a fijar las sanciones al que violara cualquiera de las
disposiciones en la difusion de mensajes publicitarios que fueran exhibidos en
dichos medios de comunicacién sin su aprobacién.
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Por otra parte, uno de los elementos esenciales de este problema es la
influencia del aspecto econémico; las estaciones de radio y television no estan
sometidas a un estricto control de sus tarifas por tiempo puesto a disposicion
del anunciante, por lo que, para llegar al fondo del asunto y poder partir de ahi
para obtener un mejor control sobre esta actividad, es necesario el
establecimiento de una tarifa maxima para los tiempos en radio y television
para controlar su constante elevacién y disminuir asi, la influencia que la
publicidad tiene en estos medios de comunicacién, los cuales son vistos
solamente como un negocio.

Asimismo, es esencial la aplicacion de una politica hacia los medios privados,
que evite su concentracion oligopolica y favorezca una orientacién menos
consumista, ya que al estar en manos de un solo concesionario o de varios, pero
administrados por una sola entidad, esto influye en el acrecentamiento del
poder de los industriales, que pueden evitar el dictamen de algunas normas
que fueran en contra de sus intereses, pero con heneficios a la sociedad.

Es necesario dejar en claro que con las modificaciones al régimen legal no se
pretende tener un mayor control sobre los medios de comunicacidn, en especial
sobre la radio y la television, sino sobre la actividad publicitaria que hace
sentir su poder sobre ellos y no permite el desarrollo de alternativas
culturales, al concebidos como negocio puro.

Es sobre este punto que se trata de tomar medidas que incluyan a los medios
de una forma participativa.

De igual forma, se recomienda la implementacién de una politica eficiente de
educacién para el consumno que adiestre al pablico a estar mas consciente de
sus reales necesidades y posibilidades econdmicas en general, ademas de
apoyar a los productos mexicanos.

Como se ha sefialade, son numerosas las cuestiones que encierra en el fondo el
tema de la Legislacién en Publicidad. No es posible abarcarlos todos, y sélo han
sido tratados con mayor detenimiento aquellos que fueron considerados mas
relevantes,

Quedan en el aire muchas otras normas dictadas en materia de publicidad, que
no corresponden a la transmitida por radio y television pero que forman parte

del régimen legal publicitario y que deben entrar, en caso de dictarse, en la Ley
Federal de Publicidad.

Es imprescindible, de igual forma, tener presente que existen muchos mensajes
publicitarios de productos como pantalones, ropa, almacenes, automéviles,
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pilas, entre una gran gama, que son muy sugestivos y no estan incluidos en las
normas existentes en la actualidad, y que infraccionan numerosas ocasiones los
preceptos establecidos en ellas.

Por lo que, finalmente, se recomienda dar la importancia que merece al tema
de la legislacién, una de las actividades mas rentables, esenciales en los
procesos econdmicos y de mayor influencia en el publico receptor, asi como en
los medios de comunicacion.

Con todo lo anterior expuesto, se llega a la conclusion de que la Legislacién en
materia de publicidad no es la medida unica ni suficiente para ejercer un
control adecuado de esta actividad, simplemente, se demostrd que esta es una
via que podria ser de gran ayuda y que se hace necesaria en el camino hacia el
sano desarrollo y ejercicio de esta importante fuente de informacién que es la
publicidad.
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dc Radio y Television

Ley General de Salud

Decreto que reforma a la Ley Federal de Radio y
Television

Reglamento de la Ley General de Salnd en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad

Dccreto que reforma y adiciona a la Ley General de Salud
Circular nimero 1 a los usuarios del Servicio Publico de
1a Direccidn de Control Sanitario de la Publicidad

Decreto que reforma, adiciona y deroga diversas
disposiciones de la Ley General de Salud

(Nueva) Ley Federal de Proteccion al Consumidor
Decreto que reforma, adiciona y deroga diversas
disposiciones de la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad

Decreto que reforma, adiciona y dcroga diversas
disposiciones de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor

Norma Oficial NOM.028-SCFl, 1993, informacién
comercial.- Criterios de informacién sobre promociones
coleccionables y en las que interviene el azar

4 abril, 1973

19 diciembre, 1974
31 dicicinbre, 1974
22 dicicmbre, 1975
9 mayo, 1980

10 noviembre, 1980
11 encro, 1982

7 junio, 1982

10 noviembre, 1983

7 febrero, 1984
13 encro, 1986

26 septiembre, 1986

27 mayo, 1987
24 octubre, 1989

14 junio, 1991
24 diciembre, 1992
10 junio, 1993

21 julio, 1993

7 enero, 1994

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA, Conscjo Nacional de Ia Publicidad México, septicmbre de 1988
Reglamento del Cédigo de Etica Publicitaria. Consejo Nacional de Ia Publicidad. México, 1988

CONFERENCIAS

"Reglamentacién Publicitaria" y "El Erotismo en 1a Publicidad"; dentro de la "Semana de la
Publicidad", en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, Lunes 9 de noviembre, 1992,
"Hacia una Publicidad Mexicana", dentro de Ia “Semana de 1a Publicidad", en la Facultad de Ciencias

Politicas y Sociales. Martes 10 de noviembre, 1992,
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