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INTRODUCCION

Este trabdjo es el resuitado de una investigacion que redlice durante los
Oltimos meses acerca de los anuncios comerciales desde a pefspectivo
netamente juridica, me interesa proponer como ha de operar el régimen
juridico idéneo que los sustenta y asimismo, y en un aspecto mds especifico
analizarlos e indagar sobre el origen del fendmenc de la publicidad
comparativa y engaiiosa, y por tanto dilucidar acerca del alcance de la

misma y si ha rebasado la reglamentacion legal a la cual deberd sujetarse.

A lo largo de este trabajo he enmarcado a la publicidad en un
contextoc econdmico debido a que desde un principio manifesté mi interés
por andlizar el fendmeno publicitario a la luz del régimen juridico que lo ha
sustentado. Por elic me propuse demostrar que el régimen juridico de la
publicidad no se ha fransformade de manera paralela a la politica
economica del pais, motivo por el cual ha surgido el fenédmeno que a lo
largo de este ensayo hemos denominado publicidad comparativa y

enganosa.

Formalmente puedo afimar que los objetivos que me propuse
al realizar esta investigacion fueron cumplides satisfactoriamente. En primer
lugar, abordé a través de los distintos dngulos posibles a los anuncios
comerciales pues la nocion tiene varios sentidos, el doctrinal, el legal, el
jursprudencial, de los cuales se presentaron sus caracteristicas mds

importantes a fin de configurar todas vy cada una de las generalidades de

12
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los mismos para definir asi nuestro objeto de estudio del modo mdés fiel
posible; Presentado asi formulade parece muy fdcll, pero se convierte en
algo complicade en cuanto se considera, primero, que sobre su misma
naturaleza caben diversas interpretaclones, es por ello que la laboer critica,
y desentrafnadora debe acentuarse al mdximo. No hacerle supone

escapar al andlisis de los subsecuentes capitulos.

En segundo, senté tas bases sobre las cuales se deben regir los
anuncios comerciales, ya que ciertamente existe una Ley, denominada de
la Propiedad Industrial que contiene el conjunto de normas juridicas
encargadas de fijar los lineamientos a los cuales se sujetarad nuestro tema
de estudio, alge que desde el punlo de vista subjetivo parece pobremente
delimitado pues es comun observar en la citada Ley que cuando no hay
articulo especifico para determinadas reglas de conducta, se nos remite,
por ejlemplo, a lo que establece la misma Ley para las marcas, cuando es
bien sabldo que son dos conceptos que por su propia y especial
naturaleza no pueden ser tralados como sindnimos;  Vale la pena
entonces estudiar si se estd cumpliendo o no con la Ley vigente, si se
requiere gue se reforme, y cuales son las necesidades de la nueva
sociedad, asi como adecuar las condiciones de la reglamentacion juridica
a los anuncios comerciales, lo anterior con mirgs hacia una futura

reglamentacion integral de la publicidad.
En tercero, ubique a la publicidad como un importante factor

econdmico en la aceleracion del ciclo produccion-distibucidn-consumo.

Sefialé que cuando se dio la fase del  crecimiento intensivo del capital en

13
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el marco del llamado desanollo estabilizador, la publicidad inicid un
crecimiente ascendente y sostenido, vinculado de manera paralela al
vertiginoso crecimiento de los medios masivos de comunicacian . Mucho se
ha insistido en que por el desarrollo de la radio. asi como por el surgimiento
de la televisidn -hecho fundamental este Oitimo-, la publicidad alcanzd
gigantescas proporciones gracias a la amplia cobertura e influencia de
estos medios convirténdose en un factor clave en el proceso econdémico
del pais, se abren entonces mayores posibilidades de competencia entre
los productores, distribuideres v prestadores de bienes vy servicios, mofivo
por el cual surgieron diversas manifestaciones de la misma, avocadas en
muchos de los casos a sorprender ol piblico consumidor ya sea mal
informdndolo en relacidon con las caracteristicas esenciales del producto,
servicio, establecimiento o negociacion ¢ provocando el descrédiio de sus
competidores haciendo alusidn a caracteristicas no comprobables, es
decir comparando de manera falsa, engafiosa, tendenciosa y desleal. Por
lo que consideré necesario abrir la posibiidad para nuevas lineas de
investigacién porque este trabagjo pretende demostrar que en efecto, el
régimen juridico al cual estan sujeios los anuncios comerciales ha sido
rebasado por la publicidad comparativa v enganosq, que ha actuado
como una auténtica invasidn, que sorprende a las autoridades
competentes, responsables de los problemas que surgen con motivo de su
aplicacién, autoridades que ven menguadas sus funciones regulatorias
pues las leyes aplicables les otorgan capacidades muy relativas por lo que
se crea una gran inestabilidad, fruto de una faita de legitimidad global, es

decir se frata de un fipo de publicidad que no cumple con los requisitos

14
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que el conjunto normativo de [a nilsma impone para su debido desarollo y

sobre todo para beneficio de la sociedad consumidora.

Posteriormente, realice una retrospectiva de los diversos
ordenamientos legales en los cuales de manera implicita o explicita se
hace referencia a los anuncios comerciales para mostrar de qué manera
el proceso descritoc ariba debe hacer cobrar conciencia al Estado sobre la
necesidad de regular la aclividad publicitaria, dada su creciente influencia
en los habitos de consumo de la poblacidn, asi como de sus posibles
resgos en la salud. Expliqué que en un principio se reguld la publicidad
mediante las leyes en materia de satud y las vias de comunicacidon masiva;
que también por su parte, diversos anunciantes y publicistas han logrado
un avance muy importante en su afdn autoreguiatorio con el proyecto de
creacion del Consejo Nacional de Autoregulacion {CONAR), que recoge
los idedles y preceptos del Cédigo de Etica Publicitaria. Al mi'smo tiempo,
las innovaciones tecnologicas constantes dan lugar a la aparicidn en
Mexico de métodos y formas publicitarias nuevas, por lo que se crea la Ley
de la Propledad Industrial, entfre ofras y que la politica reglamentaria que
el Estado mexicano ha instrumentado, en términos generales, respecto de
la publicidad en las Ultimas cinco decadas, responde a dos conceptos
relacionados con su participacién en las actividades econdmicas: cuando
ha existido una mayor intervencion del propio Estado o bien cuando ha
disminuido su parlicipacion en los procesos econdmicos. En el primer caso,
la publicidad se ha enconfrado scbreregulada. mienfras que en el

segundo la regulacién se ha ejercido de manera mas simplificada,

15
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buscando la eficiencia de sus instrumentos y eliminando obstaculos en sy

relacién con los sectores productives.

Con especial énfasis destaqué en el cuarto capitulo de este
trabajo la regiamentacion a la cual estan sujetos los anuncios comerciales.
No obstante todos estos esfuerzos, -creo yo- hay indicios que revelan que
la normatividad en la materia todavia es insuficiente frente alas
necesidades de una sociedad cada vez mejor informada, mds plural, mds

participativa y que demanda una vigilancia mds eficiente de la publicidad.

Finalmente, en el capitulo quinto analicé algunos casos
presentados y resueltos ante las autoridades administrativas mexicanas, en
los cuales se puade cbservar la tendencia del fendémeno al cual hemos
hecho alusion en todo o largo de este ensayo. Capitulo en el que como
primera instancia se hizo necesario detectar los casos en que la difusidn de
los mensajes publicitarios no es congruente con la legislacién en la materia;
lo cual nos permitié determinar a qué se debe la falta de congruencia y

como podria cotregirse.

En este documento, pues, expongo los resultados a que me
llevo la investigacion de: "El Régimen Juridico de los Anuncios Comerciales,
sHasta donde ha sido rebasado por la Publicidad Comparativa vy
Enganosa?”. Sobre la base de que vale la pena intentar nuevos enfoques,

considero que éste es un trabajo innovador.

16
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Para ubicar al lector en el marco donde se inserta el tema que
agui me ocupd, debo aclarar que parto de ia premisa que considera o ios
anuncios comerciales como "Las frases u oraciones que tengan por objelo
anunciar al publico establecimientos ¢ negociaciones comerciales,
industriales o de servicios, produclos o servicios para distinguirlos de los de
su especie” ! y que es necesario regular la publicidad teniendo en cuenta
el derecho a la proteccién de los derechos de los consumidores e
insistiendo especialmente en la eliminacidn de la publicidad engafiosa,
que de cualquier manera induce o puede inducir al eror atendiendo @
todos sus elementos v de la publicidad comparativa que provoca el
descrédifo, la denigracion o el menosprecio ya que no se ccupa de las
caracteristicas esenciales, afines y objetivamente demostrables de los

productos o servicios, establecimientos ¢ negociaciones.

La estructura de este documento bdsicamente es la siguiente:

En el capitulo primero, hago una revisién de los conceptos
fundamentales sobre los cudles se basa este documenio, anuncio
comercial, publicidad y propaganda asi como de las generalidades de los

anuncios comerciales.

En el capitulo segundo explico de manera detallada la
reglamentacion de los anuncios comerciales en el marco de la Ley

Federal de la Propiedad Industrial.

! Ley dc la Propicdad Industrial y Reglamenios, Editorial Pac,Primera cdicion, México 1995,

17
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En el capitulo tercero muestro, como de manera paralela a la
evolucion del régimen juridico de los anuncios comerciales surge y

evoluciona la publicidad comparativa y enganosa.

En el capitulo cuarto realizo un estudio de la reglamentacién
de los anuncios comerciales conforme a los diversos ordenarnientos
legales en que se encuentran comprendidos, asimismo hago un andlisis
acerca de si la publicidad comparativa y engafiosa ha rebasado ya este

régimen y de que manera repercute en nuestra sociedad.

En el capitulo quinto andlizo algunos casos, presentados y
resueltos ante las autoridades mexicanas en los cuales tenemos la

presencia de la publicidad comparativa y enganiosa.
Finalmente, en las conclusiones del frabagjo y bajo la forma de

sugerencia, ofrezco algunos escenarios cuyas pautas podran  ser

aprovechadas en una futura reglamentacion de la publicidad.

18
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GAPITULO PRIMERO

DE LOS ANUNGIO0S COMERGIALES EN
GENERAL
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CAPITULO PRIMERO
DE LOS ANUNCIOS COMERCIALES EN GENERAL

1.ANUNCIO COMERCIAL

a) CONCEPTO DOCTRINAL

Cuande los bienes se dependizan de la referencia obligada a lo
necesidad y peneftran con significaciones culturales en las relaciones
sociales, la institucion que en los paises con economia de mercado decide
sobre sus contenidos, tendrd que responsabilizarse con su nueva funcion.
Misién que desborda el marce juridico, ético y conceptual de los anuncios

comerciales Unicamente comprometidos con el beneficlo de sus clientes

El anuncio comercial puede ser conceptudlizodo desde dos
grandes angulos, el juridico y el sociolégico, sin olvidar por supuesto sus
aspectos psicoldgice y econdmico no mencs imporlantes  y de clerta
manera inmersos en los dos primeros, motivo por lo cual no creo que sea

necesario considerarlos aparte.

Bien, después de esta breve aclaracién comenzaremos con el
concepto del Dr. David Rangel! Medina que dice: “El aviso comercial es el
texfo del anuncio publicitario del slogan comercial con el que se dan a

conocer al piblico, para efectos de su propaganda, los fres signos

20
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idenfificadores de mercancias, serviclos y establecimientos comerciales "2

Sobre esta misma linea Joaquin Redriguez dice: "A cualquier
combinacidn de letras, dibujos o cualesquiera ofros elementos que tengan
senalada originalidad y sirvan para distinguir faciimente una negociacion o

deferminados productos de los demas de su especie" 3

Desde esta perspectiva netamente juridica. pues, ambas
definiciones, son basadas en el texto legal, pasomos ahora a la socioldgica

de la cual surgen nuevos elementos que ya analizaremos més adelante,

en su oportunidad.

Bl anuncio comercial es un elemento de la publicidad que
contiene los conceplos a fransmitir y que debe resumir las siguientes

caracteristicas:

a)El mensaje debe transmitirse en términos generales vy
familiares enfocados especificamente a las personas que van a recibirio

para evitar confusiones;

bjDebe contener toda la informacién necesaria para
producir en el receptor la reaccion deseada, pero no debe ser tan larga

que aburre a quien la recibe;

2 Rangel Medina, David. Derecho de la Propiedad Industrial e Intelectual, Editorial UNAM, Segunda
cdicion, México 1992.
? Redriguez Joaquin, La Empresa Mercantil, Editorial Porria, Quinta Edicién, México 1993.
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c)Debe ser transmitido en et momento oportuno, es por
ello necesario analizar con detenimiento el momento en el que el receptor

este mejor predispuesto a recibir la comunicacion.
Teniendo como antecedente estos tres conceptos
analizaremos algunas de sus caracteristicas mas esenciales y trataremos de

dar nuestro propio concepto.

El anuncio comercial informa al receptor, se constituye

asi como un medio informativo;

El anuncio comercial informa sobre las caracteristicas de

los bienes y servicios para distinguirlos de los demds de su especie;

El anuncio comercial responde al interés del anunciante

para que se compren sus bienes o se ulilicen sus servicios.
Tenemos, pues, que el anuncio o aviso comercial es un medio
de informacion sobre las caracteristicas de los bienes y servicios con el

objeto de disfinguirios de los de su especie y que responde al interés del

anunciante para que se compren bienes o se utilicen sus servicios.

b) CONCEPTO LEGAL

El articulo 100 de la Ley de la Propiedad industrial a la letra dice:
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“Se considera aviso comercial a las frases u oraciones
que tengan por objelo anunclar al publico establecimientos o
negociaciones comerciales, Indusiriales o de servicios, producios o

servicios, para distinguirdos de los de su especie’ 4

Por su parte el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal
en sy articulo 2o. dice:

"

. para los efectos de este Reglomento se entenderd por .

Fraccidn IX.- Anuncio todo medio de comunicacién que
indique, seiiale o exprese, muesifre o difunda a! piblico cualquier mensaje

relacionade con la produccion y venta de bienes" s

Inferimos, entonces qne el objeto de proteccion de estos dos
ordenamientos legales en los cuales se encuentra contemplada una
definicién del anuncio comercial, es el "slogan” del mensaje publicitario a
través del cual los anunciantes dan o conocer sus productos, servicios,

establecimienios o negociaciones.

c) CONCEPTO JURISPRUDENCIAL

* Ley de la Propiedad Industrial, Ob. Cit. pag. 1.
* Reglamento de Anuncios para ¢l Distrito Federal publicado en el diario oficial de 1a federacion ¢ 2 de
septiembre de 1988,
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Debido a la escasa informacidn al respecto, nos enfrentamos aqui a un
problema y es que en el aspecto jurisprudencial solo existe una tesis que
por el momento y para los fines de este capitule no nos sirve, pero que, ya

analzaremos en su oportunidad.

2. PUBLICIDAD

a) CONCEPTO DOCTRINAL
Existe una muy amplia bibliografia al respecto, debido al importante papel
que desempenia en nuestra sociedad, ya que mediante su utilizacion se

tiende a crear, desarrollar o mantener la demanda de un producto,

establecimiento, negociacion o servicio.

ta publicidad se ordena en dos objefivos fundamentales:

Diferenciar el servicio, el producto o la marca para que

se distinga del resto de los concumentes competidores, y

Potenciar los valores que fundamentan la oferta para

promover y mantener la maxima aceptacion.
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El Lic. Elias Galindo Zamudio, en su libro “Publicidad Dindmica®,
establece una definicidn de la publicidad vy la considera como: el
conjunfo de  técnicas creativas, redaccionales, de investigacién y
adminisfrativas, que, ufilizando los medios de difusién masiva, fienden a

incrementar fas ventas de productos y servicios ." ¢

Por su parte Victor Manuel Bernal Sagahin seficla que lg
publicidad descansa en los medios de comunicacién modernos y en
empresas y sofisticados equipos de especlalistas expertos en manipular las
preferencias, crear necesidades artificiales y modelar la opinion del vasto

publico sujeto a la dominacién del capital.”

Después del andlisis de estas dos definiciones nos damos
cuenta de cual es la relacidn entre los anuncios comerciales vy la
publicidad, ya que el objetivo de ambos es la preferencia del publico en
favor ya sea de sus productos, servicios, establecimientos o negociaciones,
asi pues, la pubiicidc;d se ha creado come un medio a fravés del cual ia
economia de los paises de cierla manera se sustenta, ya que como lo
menciona nuestra segunda definicidén se crean necesidades artificiales en
la poblacidn y se intenta manipular las preferencias generalmente con un
fin de lucro en tanto que los anuncios comerciales, creo yo, forman parte
de la publicidad, es decir dentro de su proceso son yno de sus elementos,
muy importantes, cierto, ¥y que lindimente van a expresar lo que €l

anunciante quiere esto con el fin de incrementar sus ventas, prestigio y

% Galindo, Elias, Publicidad Dindmica, Editorial Herrero, Primera edicién, México 1975,
? Bernal Sagahiin, Victor M, Anatomia de la Publicidad en México, Editorial Nuestro Tiempo, Novena
edicidn, México 1993,
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calidad, y que tienen por objeto proteger a los consumidores, esto de

acuerdo con lo que sefala la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.,

b) CONCEPTO LEGAL

El Cédigo de Efica Publicitaia y los Estatutos de la Sociedad
Interamericana para la Libertad de la Expresion Comercial (SILEC), aun
cuando no tienen cardcter legal, me parecié conveniente su inclusion en
este estudio, pues en ellos aparecen algunas ideas importantes que bien
vale la pena tomar en cuentaq, ya que si bien es cierto en la Ley Federal de
Proteccidn al Consumidor tenemos un capitulo especifico dedicado a la
publicidad. de igual manera que sucede con la Ley General de Salud y su
Reglamento, en los cuales se hace una muy amplia regulacion y se
manejan algunos aspectos sobre las caracteristicas que debe contener
para promover conductas, practicas y hdbitos que fomentan 1a salud fisica

y mental del individuo, pero no nos dan un concepto especifico,
Esta es, pues, la definicion del Codigo de Elica Publicitaria:
Articulo Primero:
Para los fines de este Codigo, se define la publicidad

como la actlividad que consiste en ofrecer bienes, servicios o ideas,

dirigidos al publico con el objefo de promover su aceptacion a ravés de
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mensajes fransmitidos a través de los diversos medios de comunicacién y

de los avisos en mensajes y eliquetas. s

Para redondear este concepto v hacerlo mds complete creo
que es necesario incluir lo que nos dicen los estatutos del SILEC en sus
objetivos debido a que resumen de una manera muy completa las

caracteristicas fundamentales de la publicidad y que consisten :

En cultivar el empleo de practicas sanas y constructivas
de foda manifestacion publicifaria con el fin de salvaguardar la
honestidad, responsabilidad y buen gusto de la publicidad, como bases

€ticas fundamentales de lag misma . ¢

<) CONCEPTO JURISPRUDENCIAL

Del estudio de diversas tesis jurisprudenciales relacionadas con la
publicidad, podemos deduck que se le considera como un medio
informativo a fravés del cual se pretende dar a conocer diversos productos

O servicios.

Luego entonces, han surgido divarsas controversics en cuanto
al tema, las cuales se han constituido en jursprudencia y que solo de
manera tdcita nos dan algunas caracteristicas respecto al concepto de

como debe ser y como no debe ser la publicidad,

* Cédigo de Etica Publicitaria. publicado por el Conscjo Nacional de la Publicidad en septiembre de 1998.
® Estatutos de la Sociedad Méxicana para la Liberad de Expresidon Comercial (SILEC),Miami 1992.
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3. PROPAGANDA

a) CONCEPTC DOCTRINAL

Es indispensable establecer la separacidn entre los términos de publicidad
Yy propaganda, debido a que existe una tendencia generalizada a

considerarlos como sinénimos, eriterio que no compartimos.

En el Diccionario de Sociologia, editado por Fairchild, se define
como: “la presentacién al -piblicoc de hechos reales o supuestos,
argumentos y opiniones, organizados de tal manera que indvican a
conclusiones favorables a los intereses o puntos de vista de aquellos que

los presentan " 10

Como indicamos en la definicion de publicidad, esta tiende a
crear e incrementar las ventas de productos y servicios, a través de la
difusidn de ideas comerciales en los medios publicitarios. Sin embargo,
aungue la propaganda difunde en forma andloga ideas, éstas no son de
indote lucrativo, su objetivo es el de dar a conocer Ideas politicas, sociales,

culturales , religiosas, efc.

Existe clerfo consenso en la definicidn del concepio de

propaganda. Este acuerdo recae sobre |os siguientes puntos:

¥ Diccionario de Sociologia, Editorial Fairchild, Scgunda edicién, México 1995.
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a)intento  deliberado, planeado o sistemdtico de
b)persuadir o convencer a un grupo de individuos de
c)determinado punto de vista, senfimiento o conducta
d)mediante simbolos e, incluso, acciones, por ejemplo,

manifestaciones,

Una definicidn generalmente aceptada es la siguiente:

"Propaganda es el conjunio de técnicas y medios de
comunicacién social tendientes a influir, con fines ideoldgicos, (en) el
comportamiente humano” dictada por el primer Coloquio Publicitario,

que se reqlizd en la Ciudad de México durante el mes de octubre de 194%.

b) CONCEPTO LEGAL

La Ley Federal de Radio y Television nos ofrece en su articulo 67 las bases,
sobre las cuales deberd sujetarse la propaganda comercial, asimismo el
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de ia Ley de la
Industia  Cinematogrdfica dice en su articulo 41 “la propaganda
comercial que se fransmifa por radic y televisién deberd maniener un
prudenfe equilibric enire el tiempo destinade al anuncio comercial y al
conjunto de ia programacién”, confimamos asi lo que senaldbamos en
nuesiro pdamafo introductorio, pues, se confunden agui los conceptos:

anuncio, publicidad y propaganda.
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Concluimos de esta manera ya que los ordenamientos legales
que existen en relacidon con esta dreqa, no nos ofrecen ningun concepto

de propaganda,

c) CONCEPTO JURISPRUDENCIAL

Existen once tesis jurisprudenciales relacionadas con la propaganda, luego
de un breve andlisis de las mismas, concluimos que no es posible
desentranar de ellas una definicién, puesto que ni ain de manera tacita se
dan condiciones especiales a través de las cuales pudiéramos tener un
concepto, pues, en algunas tesis se habla de propaganda, como hablar
de publicidad o anuncios y por ofra parte en ofras se le considera como

parte integral de los gastos de una campaiia politica.

4. DEFINICIONES EN LA LEGISLACION COMPARADA

El Estatuto de la Publicidad de Espana define como actividad publicitaria a
“Toda divulgacion para dirigir la atencién al piblico, o de los medios de
difusion hacia una delerminada persona, producto o servicio, con el fin de
promover de modo mediafo o inmediafo sv contratacion (Titulo |, Articulo
20.).
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Quedan excluidas las aclividades de difusion o informacion

que no se orienten a la contratacion de bienes o servicios.

Asimismo, se comprueba que el legislador estd preccupado
por deslindar la publicidad de sus campos mds préximos: Ia Informacidn y

la propaganda.

Al mismo liempo la Ley General de Publicldad de Espafia en su

articulo 20. dispone:

A los efectos de esta Ley, se entenderd por:

Publicidad; Toda forma de comunicacion realizada por
una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una
actlividad comercial, industiial, artesanal o profesional, con el fin de
promover de forma directa o indirecta ia contratacién de bienes muebles o

inmvebles, servicios, derechos y obligaciones.”

El ejercicio de la publicidad implica un soporte {medio de
difusidén), una comunicacion [mensaje publicitario) y un destinatario
{consumidor]. El soporte de la accidn publicitaria es cualquier vehiculo que
ofrezca espacio (periddico, revista, cartel, medio de transporte, eic.). ©
tiempo {radio, cine, television). Concure por lo tanto, en los mismos cauces

requeridos por la informacion y propaganda.
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El Lic. Manuel Santaella Lépez en su libro “E Nuevo Derecho
de la Publicidad" nos remite a la Ley General de Publicidad, que en su
articulo 8 utiiza la expresidn mensaje publicitario y nos dice que en un
sentido técnico publicitario, el mensaje publicitario, se refiere al “QUE" de
la comunicacidn, es lo que se comunica publicitaramente hablando,
abstraccion hecha de imagenes, palabras, sonidos, etc., la forma creativa,
por el confrario se refiere al “COMO" de la comunicacidn, tanto en los
aspectos comunes a todos los medios publicitarios como en su adaptacion

a cada uno de ellos en particular.

En Estados Unidos de Norteamérica, las Normas de Practica de
la Asociacidn Norteamericana de Agencias de Pubiicidad, nos sefalan
que la publicidad es un negocio v, como tal, liene que funcicnar dentro
del marco de la competencia sutil, vigorosa v leal es necesaria para el
crecimiento y la estabilidad de los negocios norteamericanos en general,

de los cuales forma parte la publicidad.

5. EVOLUCION DEL CONCEPTO “"ANUNCIO O AVISO COMERCIAL"

Su evolucidn estd intimamente vinculada tanto al desarollo y expansion
de las industrias y servicios, asi como al flujo de capitales de origen externo,
como a las innovaciones tecnologicas (particularmente con la aparicidn

de los medios electrdnicos) y a la globalizacion y ampliacion de los
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mercados; es decir, la publicidad estd en concordia con el modelo

econdmico y ambos evolucionan de manera simétrica.

Lla Enciclopedia Britdnica, al respecto nos dice, que: “El
anuncio ha existido desde tiempos anliguos, los comerciantes se dieron a
conocer y llamaron la atencién por inscripciones en paredes, antes de que
existiera ia imprenta, ios papiros descubiertos en Tebas ofreciendo una

recompensa por un esclavo escapado, datan de hace 3,000 aiios™.

Su evolucién fue muy lenta hasta la Edad Media, época en ia
que se limitaba a la palabra hablada, principalmente por el alto

porcentaje de analfabetismo,

Se le da un gran impulso cuando aparece la imprenta y es en
el afo de 1626, cuando aparece el primer anuncio conocido en un
periddico inglés, denominado “Mercurius Brilannicus” de Thomas Archer,
ofro avance importante en el drea se da cuando en 1630, el Dr.

Theofrastro Renaudot, famoso médico de Paris, abre la primera oficina de

anuncios.

En 1877 son inventados el micréfono y el fondgrafo por Edison,
qQuien logra con fos mismos un gran avance, el cual fue muy importante

para el futuro de ios anuncios comerciales.
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§. EL ANUNCIO COMERCIAL COMO SIGNO DISTINTIVO

El Derecho de la Propiedad Industial, como es de todos sabido, se
encarga de establecer las bases para que las actividades industriales y
comerciales del pais tengan un respaldo juridico basado en un marco

constitucional y legal.

Los dos tipos de derecho que protege son:

Los derechos personales, reales patrimoniales y personalisimos.

Su campo de aplicacidn es nacional e internacional e
interviene como autoridad el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
comespondiente del Eecutivo Federal (articulo 1 Ley de la Propiedad

Industrial).

Asi tenemos, entonces que dentro de las figuras protegidas y

previstas dentiro de la Ley de la Propiedad Industrial se encuentran: -

La patente
Es el fitulo o cerlificade que expide e FEstado

reconociendo una invencidn.
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Los modelos de utilidad

Se consideran modelos de utilidad los objetes, utensilios,
aparatos o herramientas que,  como resultado de una modificacion en su
disposicion, configuracion, estructura o forma presenten una funcidn
diferente respecto de las partes que lo integran o ventdjas en cuanto a su
utilidad {articulo 28 Ley de la Propiedad Industrial).

La marca
&s todo signo visible que distingue producios o servicios

de otros de su misma especie o clase en el mercado (articulo 88 Ley de la
Propiedad Industrial).

Los Avisos Comerciales

Se considera aviso comercial a las frases u oraciones que
tengan por objeto anunciar al piblico establecimientos o negociaciones
comerciales, industricles o de servicios, productos o servicios para

distinguirios de otros de su misma especie (articulo 100 Ley de la Propiedad
Industrial}.

El disefno industrial

Se consideran los disefios que sean de creacidn
independiente y difieran en grado significative de disefios conocidos o de
combinaciones caracteristicas conocidas de disefio {articulo 31 Ley de la

Propiedad industrial).
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7. EL ANUNCIQO COMERCIAL EN EL CUADRO GENERAL DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL

Comenzaremos el desamollo de este punto, sefalando de manera muy
general la division entre la propiedad intelectual y la propiedad industrial,

para ubicarnos en el marco en el cual se inserta nuestroe tema de estudio.

Después del andlisis de diversas definiciones tratamos de
unificarlas y dar un solo concepto en el cual se engloban todas sus

caracieristicas:

Asi tenemos que la propiedad intelectual como ha sido
definida por diversos autores es el resultado tangible a los hombres de la
creacién de wuna persona, esta creacidn debe reunir diversas

caracteristicas entre ellas la originalidad.

La propiedad intelectual es protegida vy tiene su sustento en Ia
Ley Federal de Derechos de Autor, lo cual se sefala expresamente en su
articulo 1o; que dice

. iene por objeto la proleccién de los derechos que la
misma establece en beneficio del autor de toda obra inteleciual o aristica

y la salvaguarda del acerve cultural de la nacién.”
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Consecuentemente en el articulo 20; de la misma Ley, se
expresa cuales son los derechos que la Ley reconoce y protege en favor
del autor y son el reconocimiento de su calidad; el de oponerse a toda
deformacién, mutilacion o modificacion de su obra que se lleve a cabo sin
su autorizaciéon: asi como toda accidén que redunde en demérito de la
misma o mengua del honor, del prestigio o de la reputacién del autor.
Sefdla que no es causa de la acclon de oposicion la libre critica cientifica,
literara o artistica de las obras que ampara esta Ley, y asimismo el usar o
explotar temporalmente la obra por si mismo o terceros, con propdsitos de

lucro y de acuerdo con las condiciones establecidas por la Ley.

Y finalmente el articulo 40; menciona cuales son |0s derechos
que comprenden los concedidos en el articulo 2o; fraccion |l al autor de

una obra como son:

Publicacién,  reproduccion,  ejecucidon,  representacion,

exhibicion, adaptacién y cualquiera utilizacion publica de ia misma.

Ahora bien, pasamos al estudio de la propledad industrial que
es definida como ef conjunto de derechos que protegen las prerrogativas
que han sido concedidas a las oactlividades ya sea industriales o
comerciales de las personas para de esa -manera asegurar la leal y

honesta compelencia.

Articulo 20.- Esta Ley tiene por objeto:
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l.- Establecer las bases para que, en las actividades indusfriales
y comerciales del pafs, tenga lugar un sistema permanente de

perfeccionamiento de sus procesos y productos;

Il.- Promover y fomentar ko actividad inventiva de aplicacion
industrial, las mejoras técnicas y la difusién de conocimientos tecnoldgicos

dentro de los sectores productivos;

.. Propiciar e impulsar el mejoramiento de la calidad de fos
bienes y servicios en la industria y en el comercio, conforme a los infereses

de los consumidores;

V. Favorecer la creatividad para el disefio v la presentacion

de productos nuevos y dtliles;

V.-Proteger la propiedad industrial mediante la regulacion y
oforgamiento de patentes de invencion, registros de modelos de utilidad,
disefios indusfriales, marcas y avisos comercioles, publicacion de nombres
comerciales, declaracidn de profeccion de denominaciones de origen y

reguiacion de secretos industriales, y
VI.- Prevenir los actos que atenten contra la propiedad

industrial o que constituyan competencia desleal relacionada con ka

misma y esfablecer las sanciones y penas respecto de ellos.
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Segin sus fines, surge una clasificaciéon de los objetos generales

de la propiedad industrial y es la siguiente:

ajCreaciones Industrlales nuevas
Patente de Invenclén
Modelos de utllidad
Disefos Industrlales {dibujos industriales y modelos

industricies}

Las creaciones industriales nuevas. son derechos que han sido
concrefizados a manera de titulos a través de los cuales se oforga la

exclusividad de explotacién en beneliclo del autor.

b)Los signos disfintivos
Marca
Nombre comairclal
Aviso comaerclal

Denominacion de origen. -

Los signos distintivos “Tienden a establecer relaciones de hecho
ventajosas, son ulilizados con el propésito de proteger, de afirmar y de

extender la acfividad del empresario y sus relaclones con el publico.” ¥

" Santaclla Lépez, Manuel. El Nuevo Derecho de 1a Publicidad, Edilorial Paidos. México 1975
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-

8. DIFERENCIACION DEL ANUNCIO COMERCIAL CON LOS OTROS SIGNOS
DISTINTIVOS DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

En el desarollo del tema anterior establecimos el concepto del anuncio
comercial, y para efectos de esle tema comenzaremos con el concepto
gue nos ofrece el Dr. David Rangel Medina en su libro “Derecho de la

Propiedad industial e Intelectual” y que a la lelra dice:

El aviso comercial es el texto del anuncio publicitario, del |
slogan comercial con el que se dan a conocer al piblico para efectos de
su propaganda, los tres signos identificadores de mercancias, servicics y

establecimientos comerciales ya esfudiados.

Ahora bien, estableceremos el objeto de cada uno de los

signos distintivos de la propiedad induskial:

a}Marca y Anuncie Comerclal

Marca distingue mercancias vy servicios.

b)Nombre Comerclal y Anuncio Comercial

Nombre Comercial distingue establecimientos industriales

y comerciales.

c¢)Denominacion de Origen y Anuncic Comercial
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Denominaciébn de  origen  distingue  productos

procedentes de cierto y determinado lugar geogrdfico.

Una vez que hemos establecido el objeto de cada uno de los
signos distintivos de la propiedad industrial, podemos sefialar cual es la
diferencia fundamental entre el aviso comercial, la marca, el nombre
comercial y la denominacién de crigen y que flota a la vista pues en tanto
que estos Oltimos se encargan de distinguir mercancias vy servicios.
nombres y establecimientos industriales y comerciales y productos de cierto
y determinado lugar geogrdfico respectivamente, el anuncio comercial
fiene que ver con cada uno de ellos pues es el medio a través del cual se
dan a conocer al piblico para efecto de su consumo todos los signos
distintivos de la propiedad industrial.
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GAPITULO SEGUNDO

EL ANUNCIO COMERCIAL 0 AVISO
GOMERGIAL COMO ELEMENTO DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL
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CAPITULO SEGUNDO
EL ANUNCIO COMERCIAL O AVISO COMERCIAL COMO ELEMENTO DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL

1. REGISTRO COMO FUENTE DE DERECHOQ EXCLUSIVO

En el capitulo primero del titulo cuarto denominado "De las marcas, avisos
y nombres comerciales”, enconframos que de manera genérica se da un

concepto de marca que a la letra dice:

“Todo signo visible que distinga productos y servicios de
otros de su misma especie o clase en el mercado”, tenemos asi, que se
constituyen como marcas las sefialadas por el articulo 89 cuya funcidén es

la distincidn o identificacion de un producto o servicio.

Surge de esta manera la funcidn de proteger a la publicidad
lo cual de conformidad con lo que se establece por la ley de la
Propiedad Industrial, en su capitulo i, denominado “De los avisos
comerciagles”, arficulo 99, el derecho exclusivo para usar un aviso
comercial se obtendrd mediante su registro ante el Instituto Mexicano de

la Propiedad Industrial.

Es entonces de gran importancia que realicemos los frdmites
tendientes a la obtencidn de nuestro reqistro, toda vez que esto nos abre

la posibilidad de utilizar nuestro anuncio comercial de manera exclusiva; es
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decir, nadie tendra derecho a usarlo sino mediante nuestra auterizacion y
por supuesto podremaos gozar de las prerrogativas que esto trae consigo, es

por ello que procederemos a explicar como se obliene el registro del cual

hemos hecho aiusion,

El articulo 104, del mismo capitulo, sefala que en lo que no
haya disposicion especial, los avisos comerciales se regivdn, por lo
establecido en la Ley de la Propiedad Industrial para las marcas, por lo que
de esta manera, damos paso al andlisis del capitulo V, denominado "Del
registro de marcas”, en el cual tenemos sefialado que para obtener
nuesiro registro deberemos presentar una solicitud por escrito ante el
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, y en la cual se deberdn incluir

los datos que a continuacion sefalamos:

- Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante,
- Las frases u oraciones, objeto del registro,
- La fecha del primer uso del aviso comercial, y

- Los productos o servicios, que tiene por objeto anunciar.

Esta solicitud de conformidad con lo que establece el articulo

114, de la misma Ley, deberd acompanarse de los siguientes documentos:

-El comprobante del pago de las tarifas
comrespondientes,
-Las frases u ocraciones que se pretendan regisfrar como

slogan publicitario.
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2. REQUISITOS DE L LICITUD DE REGISTRO

En relacion con los requisites, que se deberan observar en la solicitud de

registro, tenemos entre los mds importantes los siguientes:

- Estar debidamente firmadas,

- Utilizar las formas oficiales impresas, aprobadas por €}
IMPI y publicadas en el D.O.F.y en la Gaceta,

- Acompafiarse de los anexos que en cada caso sean
necesaros,

- Sefidlar domicilio para oir y recibir noftificaciones,

- Acompanarse del comprobante de pago de la tarifa

comrespondiente,

- Si es el caso, acompaharse de la corespondiente
traduccion al espafiol,

- Acompanarse de los documentos que acrediten el
cardcter de los causahabientes, la personalidad de los
apoderados o representantes legales, y

-Acompanarse de la legalizacion de los documentos

provenientes del extranjero, cuando proceda.
Una vez que la solicitud fue recibida y se satisficieron los

requisitos legales, armiba mencionados, exigidos por la multicitada Ley de la

Propiedad Industrial, se procederd a la realizaciéon de un:
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d)Examen de forma y fondo

Como ya lo hemos mencionado, una vez que se ha
presentado y recibido la solicitud de registro, se procederd a efectuar un
examen de forma de ésta y de la documentacién exhibida, lo anterior a
efecto de comprobar que efeclivamente se cumplan con los requisitos

que previene la Ley y su reglamento.

El examen de forma comprenderd el estudio de los requisitos
informativos con los cuales fue completada la solicitud, asi como la
documentacion exhibida con la misma; es decir, en esta etapa se llevard a
cabo un andlisis para determinar la forma en que fueron satisfechos los
requerimientos solicitados y se cotejaran los documentos originales
presentados con las copias fotostaticas o certificadas, segin sea el caso, vy

que se hayan agregado al documento inicial.

Concluido el examen de forma, se procederd a realizar el
examen de fondo. a fin de verificar si el anuncio comercial es registrable

en los términos de la misma Ley.

El examen de fondo tendrd como finalidad la de determinar si
existen algunos anuncios comerciales idénticos o gque pudieren ser
semejantes a un grado en el que se produzca confusion, y que se apliquen
para distinguir a los mismos, productos, servicios, establecimientos o
negociaciones, que ya se encuentran en tramite de registro. Es imporiante

su realizacién ya que nos permile un estudio exhaustivo de las
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caracteristicas esenciales que forman parte del anuncio comercial a
registrar y que mdas adelante nos serd de ufiidad para establecer si en
redlidad existe o no algin caso de publicidad comparativa y engafiosa a

lo cual haremos clusién a lo largo de esta investigacion.

b)Dictado de la resolucion

La resolucion que dicte el Instituio Mexicano de la Propiedad
Industial, después de haber redlizado los exdmenes de forma y fondo,

puede ser en dos distintos angulos:

Si la solicitud y ia documentacion exhibida cumple con los
requisitos legales o reglamentarios a juicio del citado Instituto se expedira
un titulo para el anuncio comercial, el cual hard las veces de constancia

de su registro, misma que contendrd los siguientes datos:

- Nomero de registro del anuncio comercial;

- Slogan publicitario det aviso comercial.

- Productos o servicios, establecimientos o negociaciones

a los que se aplicara;
- Nombre y domicilio del fitular;
- Ubicacion del establecimiento en su caso;
- Fecha de presentacion de la solicitud; de pricridad

reconocida o de primer uso, en su caso; y expedicion, y
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- Su vigencia.

Ahora bien, si la solicitud o la documentacidn exhibida no
satisface los requisitos legales establecidos por la misma Ley o exste
impedimento alguno para su registro, el Instituto deberd comunicarlo
mediante un escrito dirigido al solicitante, debiéndole otorgar un plazo de
dos meses en los que podrd subsanar los erores U omisiones en los que
incunid, manifestando igualmente lo que a su derecho convenga en

relacion con lo establecido en la negativa de registro.

c)Efectos de la rescluclén

Por supuesto y de conformidad con lo establecido por los
articulos armiba citados, el o los efectos de la resolucion, como ya o

habiamos sefialado puede ser :

1) El derecho de uso de manera exclusiva si es otorgada lo
autorizacién de uso y en caso de que se haya sido negado, 2) la

prohibicion de su utilizacion.

En virtud de lo anterior los derechos que confiere un registro, o
aquelios que deriven de una solicilud en framite podrdn gravarse y
fransmitirse total o parcialmentea ey los términos y con las formalidades que

establece la legislacion comuin. Para que la transmisidén de derechos o
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gravamen puedan producir efectos en perjuicio de terceros, deberd

inscribirse en el Instituto Mexicane de la Propiedad Industrial.

Et titular del registro podrd conceder, mediante convenio,
licencio de uso a una o mds persnnas, con relaclén a todos o algunos de
los productos o servicios, establecimientos ¢ negociaciones a que se
aplique dicho anuncio comercial para su explotacion. La licencia podrd
ser inscrita en el Instituto para que pueda producir efectos contra terceros.
Salvo pacto en contrario, la concesidn de una licencia no excluird la
posibilidad por parte del fitular del registro, de conceder otras licencias ni

realizar su explotacion simulidnea por si mismo.

Para inscribir una transmisidon de registro en el Instituto, bastarg
formular ta solicitud corespondiente en los términos que fie el Reglamento

de la Ley de la Propiedad Industrial.

Los productos o servicios, establecimientos © negociaciones
que se anuncien por el usuaric deberdn ser de la misma calidad que los
anunciados por el fitular del anuncio comercial. Ademds esos anuncios
comerciales, deberdn indicar el nombre del usuario y demas datos que

prevenga el Reglamento de esta Ley.

Existird franquicia cuando con la licencia de uso de marca se
transmitan conocimientos técnicos © se proporcione asistencia técnica,
para gue la persona a quien se le concede pueda producir ¢ vender

bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos
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operativos, comerciales y administrativos establecidos por el fitular de la
marcq, tendientes a mantener lo calidad, prestigio e imagen de los

productos o servicios a los que ésta distingue.

3. VIGENCIA DEL REGISTRO DE UN AVISO COMERCIAL

La vigencia del registro de nuestro aviso comercial serd de 10 anos, los

cuales se contardn desde la fecha en que se presentd la solicitud de

registro.

a)Renovaclén

El articulo 103 de la Ley Federal de la Propiedad Industrial, en
su parte final dice: “ . . podrd renovarse por periodos de la misma
duracién”.

Debemos entender enhlonces que los periodos a que se hace
referencia en esté articulo son de 10 anos, no importando el nimero de
veces que se desee volver a framitar, habrd que solicitarla en un plazo
anterior a seis meses del vencimiento de su vigencia, el framite serd

siempre redlizado por el fitular del anuncio comercial. Cabe hacer
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mencidn que aun cuando la soliciiud sea presentada dentro de un
periodo de seis meses posteriores a la conclusidn de vigencia de registro el
Instituto les dard tramite, esto es de gran importancia ya que una vez que
ha vencido este plazo y no se ha presentado solicitud de renovacion

nuestro registro quedard sin efectos y caducard.

El pago de las tarifas corespondientes marcard el inicio de la
renovacion, el solicitante manifestard peor escrito y bajo protesta de declr
verdad que usard el aviso comercial para los producios o servicios,
establecimientos © negociaciones para lo que fue solicitado,
mencionandc que no ha interumpido diche uso por un plazo mayor ©
igual a tres afos consecutivos después de su registro, sin alguna causa

justificada.

Una de las grandes ventgjas que ofrece la figura de la
renovacion es que si un anuncio comercial esté registrado para la
proteccién de determinados productos o servicios, establecimientos o
negociaciones, solo bastard con que se proceda la misma en alguno de
dichos registros, esto por supuesto siempre y cuando se hayan cubierto las

cuotas comrespondientes.

b)Requisitos para que proceda

El registro de marcas y avisos comerciales, se hard conforme a

lo dispuesto en los articulos 113 al 135 de la Ley de la Propiedad Industrial.
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Se deberd concluir con el tramite que ya fue establecido en
los puntos precedentes y que tiene por objeto garantizar la seguridad
juridica de los titulares del registro, asi como pare dar una adecuada

publicidad a los mismos.

4. REGLAMENTACION DEL REGISTRO DEL DERECHO EXCLUSIVO PARA USAR UN
AVISO COMERCIAL

Los anuncios comerciales se registrardn para anunciar ol publico
establecimientos, negociaciones, productos o servicios, lo anterior con el
Unico objeto de distinguirlos de los demds de su especie, y serd asi que

cbtendremos el derecho exclusivo para su uso.

a)Qulen puede solicltar la autorizacion de uso

Definitivamente podrd solicitar la autorizacidn de use, la
persona que esté interesada en ello; es decir, si la Ley no dispusiera la
proteccidn de un aviso comercial a través de su registro, cualquiera puede
aprovecharse de el citado anuncio y explotarlo, sin que el autor intelectual
pudiera hacer nada por ello, ahora bien, este derecho de uso es
ransmisible y puede ser engjenado, mediante un contrato ya que es un
derecho real, por lo tanto este derecho de uso o solicitard la perscna a la

que le interese su utilizacién.
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b)Cdémo se obtiene el derecho de uso

Como ya lo hemos mencicnado en los incisos precedentes el
derecho de uso, se obfiene mediante su registro ante el Instituto Mexicano
de la Propiedad Industrial, que una vez que hayamos concluido con
nuestro fradmite de solicitud y satisfecho todos y cada uno de los requisitos
establecidos por la Ley, expedird un litulo para cada anuncio comercial, el
cual hard las veces de constancia de registro, el titulo deberd contar con

los siguientes elementos:

- NUmero de registro del anuncio comercial,

- Slogan,

- Productos o servicios, establecimientos o negociaciones a los
que se aplicard el anuncic comercial,

- Nombre y domicilio del fitular,

- Fechas de presentacion de la solicitud, de prioridad, de
primer uso y de expedicidn,

- Su vigencia.

Es importante mencionar gue las resoluciones que tome el
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial se publicardn en la Gaceta

del propio Instituto.

53




Régrimen Juridico de los Anuncies Comerciales

5. DERECHOS Y OBLIGACIONES DEL TITULAR DEL REGISTRO

Ya en el capitulo anterior dejamos claramente establecido que una vez
que se han satisfecho los requisitos legales y reglamentarios que establece
la Ley en comento, se expedira un titulo, que servird y tendrd como funcién
la de constancia de registro, asi tenemos un primer derecho, con el cual se
da paso al segundo que consiste en el derecho de uso, con este derecho
surge el derecho a la renovacién del registro que ofrece también al titular

el derecho de transmision en favor de terceros

$. COMO CONCLUYE EL REGISTRO

El registro de un aviso comercial puede concluir por nulidad, caducidad y

cancelacidn de registro.

Serd nulo cuando:

-Se haya oforgado en contravencion con las disposiciones de

la Ley de la Propiedad Industrial o la vigente en la época de registro.
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-El anuncio comercial sea idéntico o semejante en
grado de confusidén, a otro que haya sido usado en el pais © en el
extranjero con anterioridad a la fecha de presentacion de la solicitud del
anuncio comercial registrado y se apligue a los mismos o simiares
productos o servicios, siempre que, quien haga valer el mejor derecho por
su uso anterior, compruebe haober usado un aviso comercial
ininterumpidamente en el pais o en el extranjero, antes de la fecha de
presentacién o, en su caso, de la fecha de primer uso declarado per el

que la registro;

- Bl registro se hublera otorgado con base en datos falsos

contenidos en la solicitud;

- E registro se haya otorgado por error, inadvertencia, o
diferencia de apreciacién, existiendo en vigor ofro que se considere
invadido, por tratarse de un anunclo comercial que sea igual o semejante
en grado de confusidn y que se aplique a productos o servicios iguales o

similares.

- El agente, el representante, el usuario o el distibuidor
del fitular de un anuncio comercial en el extranjero, soficite y obtenga el
regisiro @ su nombre de este u ofro similar en grado de coniusion, sin el
consentimiento expreso del titular del anuncio comercial extranjero. Se

reputard como cobtenido de mala fe.
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La accidn de nulidad podrd ejercitarse dentro de un plazo de
5 afios, excepto para las fracciones | y V., las cuales podran ser en

cualquier tiempo y la fraccion Il la cual tendrd un plazo de 3 anos
Caducara cuando:

-No se renueve en los términos de la Ley de la Propiedad

Industrial;

-El anuncio comercial haya dejodo de usarse dentro de
los tres anos consecutivos inmediatos anteriores a la solicitud de
declaracidén adminisirativa de caducidad, salve que exista causa

justificada a juicio del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.

Lo cancelacidén del registro de un anuncio comercial
procederd cuando su fitular haya provocado o folerado que se
transforme
en una denominacion genérica que comesponda a uno o varios de los
productos o servicios para los cuales se registré, de tal modo que, en los
mediocs comerciales vy en el uso generalizado por el publico, el anuncio
comercial haya perdido su cardcter distintivo. Tambign procederd a

peticidn del titular del anuncio comercial.
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Llas solicitudes de declaracion administraliva de  nulidad,
caducidad, cancelacion e infraccion odminfstrotivc que establece esta
Ley, se substanciaran y resolverdn con arreglo al procedimiento que sefiala
el capitulo Il del titulo sexto de la Ley de la Propiedad Industral, y las
formalidades que esta Ley prevé, slendo aplicable, supletoriamente en los

que no se oponga el Codigo Federal de Procedimientos Civiles.

La solicitud de declaracion administrativa que se inferponga

deberd contener los siguientes requisitos:

-Nombre del solicitanie o de su representante;
-Domicilio para ofr y recibir notificaciones;

-Nombre y domicilio de la confraparte o de su
representante;

-El objeto de la solicitud, detalldndolo en términos claros
y precisos;

-La descripcion de los hechos:

-Los fundamentos de derecho.

El Instifute Mexicano de la Propledad Industrial podrd iniciar

este procedimiento de oficic o a peticidon de parte.

7. DE LAS INFRACCIONES, DE LAS SANCIONES Y DE LOS RECURSOS
APLICABLES

57



Régimen Jurldico de los Anuncios Comerciales

Las Infracciones administrativas se encuentran comprendidas en el titulo Vil
denominado “De la inspeccion, de las Infracclones y sanciones
administrativas”, nosotros Unicamente nes avocaremos a aquellas que de
alguna manera tengan que ver con el fema objeto de este ensayo, asi

tenemos que se constituyen infracciones administrativas:

-Realizar actos contrarios a los buenos usos y costumbres
de la industria, comercio v servicios que impliquen competencia desleal y
que se relacionen con la materia que la Ley de la Propiedad Industrial

regula.

-Efectuar, en el gjercicio de actividades industiales o
mercantiles, actos que causen o induzcan al publico a confusidn, emor o

engano, por hacer creer infundadamente:

ajla existencia de una relacion o asociacion enfre un

establecimiento y el de un tercero.

-Intentar o lograr el propdsito de desprestigiar los
productes, los servicios, la actividad industial o comercial o el
establecimiento de otro. No estard comprendida en esta disposicion, la
comparacion de productos © servicios que ampare la marca con el
propdsito de informar al piblico, siempre que dicha comparacién no sea
tendenciosa, falsa o exagerada en los términos de la ley Federal de

Proteccion al Consumidor.
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- Usar un aviso comercial registrado © uno semejante en grado
de confusicn, sin el consentimiento de su tifular o sin la licencia respectiva
para anunciar bienes, servicios o establecimientos iguales o similares a los

que se aplique el aviso.

Ahora bien, damos paso a las sanciones que establece la
presenie Ley, en caso de violaciones o las disposiciones del citado articulo

213 y consistentes en:

a)Multa
Las multas a que se hace alusién en el articulo 214 de la
Ley de la Propiedad Industrial variaran de acuerdo a su gravedad, es decir,

se establecen dos tipos de multa:

La de 20 mil dias de Salario Minimo General Vigente en
el Distrito Federal y la denominada adicional para el caso de persistencia
en la infraccion, consistente en 500 dias de Salario Minimo General Vigente

en el Distritoc Federal por cada dia de persistencia en la infraccion,

biClausura
De igual manera puede ser temporal hasta por 90 dics

o definitiva.

d)Amresto administrativo

Hasta por 36 horas.
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Cabe hacer mencién de que para los casos de reincidencia,
es decir, subsecuentes infracciones cometidas dentro de los dos afos
siguientes a la fecha en que se emitié la resolucién relativa a la infraccién
se aplicard una multa duplicada de las establecidas en el articulo 214, sin

que se exceda del triple del maximo fijado en el mismo articulo.

Por lo gque hace a las condiciones que se tomardn en cuenta
para determinar la sancién que comesponda, es importante sefalar que se
deberé considerar la condicidn econdmica del infractor, la gravedad de
la infraccién, etc. No obstante lo anterior el infractor deberd cumplir la
indemnizacion comespondiente por daios y perjuicios, esto en términos de

la legislacién comun,

Basados en [o establecido por esta Ley en el articulo 200, nos
enfrentfamos a la situacién de que en confra de las resoluciones del
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial no existe recurso alguno, pues
en el mismo articulo se sefiala que en contra de la resolucidn que niegue
una patente, registro de modelo de utilidad y disefio industrial, procederd
el recurso de revisidn, pero en ningin momento se establece si es
procedente el mismo recurso para los anuncios comerciales o bien para
las marcas, que como ya sabemos en lo cual no haya disposicion
aplicable para los anuncios comerciales, se estard a lo que disponga la

tey de la Propiedad Industrial para las marcas
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CAPITULO TERGERD

PUBLICIDAD COMPARATIVA Y ENGANOSA
¢OUE ES?
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CAPITULO TERCERO
PUBLICIDAD COMPARATIVA Y ENGANOSA ; QUE ES?

1. DEFINICION

Si bien es cierto que no existe una definicién atendiendo a los requisitos o
caracteristicas que debe presentar para considerarse como tal, vamos a

proceder, pues, a realizar nuestra propia consideracion.

En el capitulo respectivo se define a la publicidad como el
conjunto de técnicas mediante las cuales se dan a conocert al publico las
caracteristicas y bondades de un producto o servicio, por cuya influencia

se pveda determinar la compra de los mismos. 2

En la actudlidad la publicidad descansa basicamente en tres
areas: La creativa que se encarga de la produccion y el desarollo de la
campana publicitaria propiamente dicha. Dentro de ésta se incluye la
creacién de slogans, lemas o frases publicitarias cortas, que expresen en
forma sintética pero lo mas completa posible, caracteristicas mds
importantes del producio a promover, los jingles o musicalizaciones que

faciliten  la memorizacion de los slogans y que, generaimente, tienen un

12 Sanchez Gilzman, José Ramén. Breve Historia de La Publicidad. Editorial Cicncia, Madrid, Espafia 1980.
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tema musical que sigue el ritmo de la musica de moeda; La de medios que
se encarga de seleccionar los medios de comunicaciéon mds adecuados
para hacer llegar el mensaje publicitario a la mayor cantidad de gente, en

el menor tiempo posible vy Lo Adminisirativa, que se encarga de controlar

los pagos hechos a los medios por cuenta del productor o cliente y de

contabilizar y cobrar los honorarios de la agencia por sus servicios

Después de realizar un andlisls de fas normas aplicables a la
publicidad, observamos que todas protegen a los proveedores vy
consumidores conira la publicidad comparativa y enganosa, zQue es,

entonces, la publicidad comparativa y enganosa?

Basicamente, en Meéxico la publicidad comparativa vy
engaiosa ha ido eliminande en medida creciente la justa competencia,
los empresarios fratan de expandir sus ventas no ofreciendo sus productos
a precios bajos, sino aventdjando a sus competidores a través de
empaques y rétulos sugestivos, valorando sus caracteristicas distintivas que
empleadas de manera comparativa se han vuello parte integral del
anuncio, hasta aqui el principal problema es la actitud monopolica, pero
gue pasaria si al mencionar nuestros atributes, sefialamos los defectos de
nuestros competidores, sobre todo si no existen pruebas que demuestren
que lo que decimos es verdad, por supuesto, estariomos frente a la
publicidod comparativa que ademds engafa vy mal informa al

consumidor.
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2. MODALIDADES QUE PUEDE PRESENTAR LA PUBLICIDAD

Para iniciar con el desarrollo de este punto, se hace necesario dividir en
dos distintos angulos nuestro concepto: la publicidad comparativa como
aguella que se presenta entre proveedores v la publicidad engaficsa que

se presenta entre proveedores y consumidores.

Asi pues, la publicidad comparativa se ha tornado a ultimas
fechas como una manera para difamar a un competidor, pero a su vez
podemos considerarla en- un aspecto  positivo, asi, la  publicidad
comparativa consistird en la presentacién publica de dos o mds productos
para que mediante la exhibicidon puedan ser delimitadas y realizadas las
respectivas semejanzas o diferenclos enire uno y ofro producto. Como bien
lo sefiala Carlos Creus en su libro Derecho penal: “Es la colocacidn de un
producto al lade de ofro, de manera osfensiva con el fin de ser reveladas
sus cualidades o defectos, que a pesar de que ya exista en el mercado

todavia no conslista la preferencia™ . 12

En este mismo orden de ideas, se hace importante hacer la
aclaracién que dentro de las actividades que tiene a su cargo la
Procuraduria Federal del Consumidor esta la realizacion de investigaciones
permanentes, técnicas y objetivas, a efecto de orientar y proteger el
interés de los consumidores y de la misma manera la publicacién pericdica

de los resuvltados para conocimiente de los mismos. Alrespecto y  de

13 Creus, Carlos. Derecho Penal, Pate Especial. Tomo I1, Editorial Astrea, Buenos Aires, Argentina, 1988.
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conformidad con o que sefala el articulo 44 de la Ley Federal de
Proteccidon al Consumidor, fa Procuraduria en su caracter de auloridad
administrativa es la Unica facultada para redlizar actos de publicidad
comparativa, lo anterior por supuesto teniendo como base que la
multicitada publicidad a que hemos hecho referencia sea el resultado de
investigaciones permanentes y con la Unica finalidad de proteger el interés

de los consumidores.

Por lo que concluimos que en su aspecto negativo g
publicidad comparativa es aquella que se presenta entre proveedores y
tiene como Unica finalidad el descrédito del ofro proveedor, la desviacion
de la clientela y la denigracién tendiente a menoscabar el crédito de un

empresario en el mercado.

La publicidad enganosa tiene como nota fundamental la falta
de veracidad, que podemos encontrar en los informes, instrucciones, datos
y condiciones prometidas ¢ sugeridas en produccidn o servicios que
ofrezca el proveedor, es decir, el proveedor esta obligado a entregar el
bien o suministrar el servicio de acuerdo con los términos y condiciones

ofrecidos en la publicidad relativa.

Por lo que concluremos, senalando que la publicidad es
considerada engafiosa, cuando induce al error al consumidor sobre
elementos esenciales del producto, en relacidn con su naturaleza,
composicidn, propledades, calidad, fecha de fabricacion, vencimiento,

advertencias, eic.
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3. COMO SURGE 1A PUBLICIDAD COMPARATIVA Y ENGANOSA

Como ha quedado sefialado, a medida de que la economia de un pais se
transforma, la publicidad se debe fransformar también en tanto que como
ya hemos dicho es un fenémeno econdmico de gran relevancia, ya que
juega un papel primordial en ltos procesos de produccién, distribucién y
consumo, recordemos pues que la relacldn de la publicidad y ta economia
varia de acuerdo a las condiciones de competencia. En efecto, bajo las
condiciones de una industia atomizada en que una mullitud de
vendedores ofrece sdlo una pequefia parte de una produccidn
homogénea. no hay mucho lugar para la publicidad. La posibilidad de
aumento de venta estd relacionada con la variacidn de los precios que
puede darse Unicamente si su capacidad productiva puede resistir altibajos

en el precio de sus producios.

Cuando el nimero de vendedores es pequeno y cada uno de
ellos representa una gran proporcidén de productos y venias de una
industria, la situacién se torna radicalmente distinta. Las posiblidades de
ejercer influencia en el mercade para que se adquieran sus producios no
por una variable en e precio, sino por el establecimlento y mantenimiento
de una marcada diferencia entre dichos productos y los de los

competidores se realizan a través de la publicidad

Surge como un arma que manipula y crea necesidades en los

consumidores
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4. SU EVOLUCION

Sea cudl seq la estrategia seguida. la publicidad persigue un solo fin: llegar

o mds eficazmente posible al consumidor,

Todo comenzd a principios de siglo, v la culpa fue de los
agricultores estadounidenses quienes agobiados por el descenso del
consumo y los excedentes que guardaban en sus graneros, decidieron
pasar a la accidén con el Unico objetivo de cazar al cliente. Y para ello,
nada mejor que readlizar campanas de promocion, ofertas, regalos y

servicios eficaces de atencidon al consumidor,

En el México prehispanico surgen los primeros vendedores
organizados denominados “potchiecas”, cuya principal actividad consistia
en que sus preductos fueran atractivos a los deseos y necesidades de sus
posibles compradores y posteriomente tenemos el correo humano
mediante el cual se daban a conocer al rey las ultimas noticias, es decir, el
origen de los actuales noticieros; luego con la Hlegada de la imprenta, se
da un gran avance aunque en beneficio de solo unos cuantos, ya gue €l
grueso de la poblacién era anacifabeta, asi en 1541 se imprime el primer
volante publicitario titulado "Relacion del espantable terremoto que ahora
nuevamente ha acontecido en las Indias en ia Civdod llamada

Guatemala".
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A partir de la Independencia la libertad se pretende
manifestar por medio de publicaciones diversas, surgen asi figuras tan
importantes como Guillermo Prieto, Ignaclo Ramirez, Juan Bautista Morales,

quienes publican sus ideas, aun a costa de sus propias vidas.

Tenemos entonces que los mas importantes anunciantes de
principios de este siglo fueron la Compaiia Cerveceria Toluca y México,
S.A.. la Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, El Palacio de

Hierro, entre ofros .

Marcando el inicio de lo que mas adelante conoceriamos
como medios de comunicacién masiva nace la radio en la década de
1920 a 1930 v en el afo de 1935 empiezan los expermentos de
transmisiones de televisidén en México, a cargo del Ing. Guillermo Gonzdlez
Camarena, quien el 26 de julio de 1950, desde la tore de la Loteria
Nacional, inicia la operacidon de la estacidon XHTV - canal 4, que fue un
acontecimiento que marco claiamente el desamollo de la actividad

publicitaria en el pais.

Seria suficiente con sefialar la simbiosis de la comunicacion vy el
propio proceso de la actividad econdmica pues ya en la época modermna
se da un gran avance con el proceso de internacionalizacidn del modelo
econdmico neoliberal que cobro carta de naturdlizacidn en nuestro pais, a
través de la firma del Acuerdo General de Aranceles y Comercio (GATT) vy
mds tarde con la suscripcidn del Tratado de libre Comercio de América

del Norte, lo cual dio lugar a importantes reformas en &l sistema publicitario
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en nuestro pais toda ver que se inicia una gran competencia, que ahora
no solamente se da a nivel nacional sino comienza ahora a nivel
internacional; esto, por supuesto hace que las politicas de las agencias
publicitarias se reformen y tratando de captar mayores clientes utilicen
nuevas tacticas y técnicas no del todo honestas, ni leales ya sea con los
consurmidores © con sus respectivos competidores para lograr ganar a

lucha que en esos momentos habia comenzado.

5. SU UTILIZACION DENTRO DE LOS ANUNCIOS COMERCIALES

La ufilizacién de 1o publicidad comparativa y engaficsa dentro de los
anuncios comerciales a ultimas fechas como lo sefialan Baran y Sweezy
ofrece al consumidor la transformacion racional, ex post, de cierta linea de
conducta que puede serle inaceptable por ofros motivos. AUn cuando,
con base en la dgica, el individuo repudie el uso del tabaco, de los licores
y del libertingje, la repetida vy persistente afirmacion del anuncio puede
llegar a calmar sus dudas respecto a la conveniencia de fumar, beber v

otfros vicios semejantes a pesar de su propia desaprobacidn,

5. PROTECCION JURIDICA DEL ANUNCIO ACORDE CON SU CLASIFICACION
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Es dificl encontrar un hecho que caraclerice tanto la sociedad de
consumo como el de la publicidad. Esta desempefia un papel esencial
dentro de la economia, al servir de medio de informacidn y de estimulo
entre los productores y distribvidores de bienes y los prestadores de
servicios, por un lado, v los consumidores, por el ofro. La publicidad oscila
enfre dos exiremos, que responden a diferentes perspectivas: |a
informaciéon sobre las caracteristicas de los bienes y servicios, que
comesponde a la necesidad de conocer del consumidor para poder elegir
adecuadamente, y la persuasidn, que responde al interés del anunciante

para que se compren sus bienes o se utilicen sus servicios.

Es dificil que los anunciantes puedan lograr un equilibrio entre
estos dos extremos; y es también dificil que el derecho pueda imponerio
con eficacia, sobre todo si se toma en cuenta la dindmica evolucién de la
publicidad. En este campo, en nuestro pais hay una gran dispersién de
leyes aplicables. La publicidad comercial estd sujeta a la Ley Federal de
Radio y Television y su Reglamento, desde la perspectiva de los medios
especificos a fravés de los cudles se difunde. Pero también esta sujeta a la
ley General de Salud, cuando se frate de publicidad sobre productos
relacionados con la saiud: medicamentos, equipos meédicos, protesis,

bebidas alcohdlicas, tabaco, etc.
La publicidad comercial también estd sujeta a la Ley Federal

de Proteccidn al Consumidor, que la regula desde el punto de vista de las

relaciones entre los proveedores y consumidores. Su articulo 1o. establece
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los principios basicos en las relaciones de consumo, de acuerdo con las
directrices aprobadas por la Asamblea General de las Naciones Unidas del
16 de abril de 1985. Entre estos principlos o derechos bésicos estan el de
que a los consumidores se proporcione informacion adecuada y clara
sobre los diferentes producteos y servicios, con especificacion comecta de
cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y precio, asi como sobre
los riesgos que representen; y también que se les otorgue proteccion
contra la publicidad engafiosa y abusiva y los métodos comerciales

coercitivos y desleales,

Por otra parfe, el arficulo 32 de la misma Ley exige que la
publicidad comercial relna tres requisitos fundamentales: que sea veraz, es
decir, que los datos que contenga correspondan a las condiciones reales
de los bienes o servicios; que sea comprobable, to que significa que las
caracteristicas de bienes y serviclos deben ser susceptibles de una
verificacion perceptible por los consumidores; y que sea precisq, por 1o que
la publicidad debe estar exenta de textos, didlogos, sonidos, imagenes y
otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error o confusiéon por

su inexactitud.

Para evitar que los principios bdsicos y estos tres requisitos sean
incumplidos, el ariculo 35 faculta a la Procuraduria Federal del
Consumidor para ordenar al proveedor la suspension de la publicidad que
viole las disposiciones de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor; para
cordenar que se readlice la publicidad comectiva en la forma en que se

estime suficiente; y para imponer las sanclones que eslablece la propia ley.
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En los ditimos afios se han venido presentando casos de un tipo
de publicidad comercial que no estd expresamente prevista en las leyes
citadas. Me refiero a la llamadao publicidad comparativa que como ya lo
diimos nacié en Estados Unidos y consiste en la comparacién que
establece un proveedor entre sus blenes o servicios y los de sus
competidores, para tratar de convencer a los consumidores de que los
suyos les ofrecen mejores caracteristicas:; Eulalio Ferrer, en su libro “De la
lucha de clases a la tucha de frases”, nos informa: “En Estados Unidos la
competencia comparativa, llevada a veces a batallas de nombres, es una
practica comente. Han trascendido las guerras publicitarias entre AVIS Y
RENT A CAR: IBM Y APPLE; TYLENOL Y DATRIL; MCDONALS Y WENDY'S:
MEXWEL HOUSE Y FOLGERS; COCA COLA Y PEPSI COLA .. "

En nuestro pais, la Unica referencia a este tipe de publicidad se .

encuentra en el articulo 213, fraccidn X, de la Ley de la Propiedad
Industrial

7. ESPECIFICACION DEL OBJETO DEL ANUNCIO COMERCIAL

El Anuncio Comercial de conformidad con lo establecido por la Ley de la
Propiedad Industrial en el articulo sefala que atendiendo a su objeto los
anuncios pueden ser de cuatro fipos: Establecimientos, Negociaciones,

Productos y Servicios.
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Para desarroliar este punto. lo haremos a traves de anuncios
comerciales, de cada uno de ellos, y es que, seria demasiado redundante
decir que el objelo de los anuncios comerciales, por 1o gue hace a

establecimientos es anunciar un lugar, por ejemplo.

Establecimientos:

“BODEGA AURRERA, ECONCMIA A MANOS LLENAS". AURRERA.

Negociaciones:
“NACIDOS FUERTES, NACIDOS FORD". FORD.

Productos:
“ENTRE EL ZAPATO Y EL PANTALON SIEMPRE HAY UN TOQUE DE
DISTINCION", CALCETINES DONELLI

Servicios:

“PEMEX, ORGULLO Y FORTALEZA QUE SE COMPARTEN".
PETROLEOS MEXICANOS
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CAPITULO CUARTO

REGIMEN JURIDICO DE LOS ANUNCIOS
COMERCIALES CONFORME A OTROS
ORDENAMIENTOS LEGALES

74




Régimen Juridico de los Anuncios Comerciales

CAPITULO CUARTO
REGIMEN JURIDICO DE LOS ANUNCIOS COMERCIALES CONFORME A OTROS
ORDENAMIENTOS LEGALES

1. LEY FEDERAL DE PROTECC AL CON IDOR

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor es de orden publico e interés
social y de observancia en toda la RepUblica Mexicana, sus disposiciones
son irenunciables y contra su observancia no podran alegarse costumbres
o usos, practicas o estipulaciones en contrario. Con la funcidon esencial de
servir a la comunidad consumidora, esta Ley fiene como objeto
fundamental promover y proteger los derechos del consumidor y procurar
la equidad y seguridad juridica en las relaciones enfre proveedores y

consumidores.

a)Andlisis del articulo 32 de la L.F.P.C.

Articulo 32 .- La informacion o publicidad relativa a bienes o
servicios que se difundan por cualquier medio o forma, deberdn ser
veraces, comprobables y exentos de textos, didlogos, sonidos, imagenes y
ofras descripciones que induzcan o puedan inducir a error o confusién, por

sU inexacfifud.
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El articulo que hoy nos ocupa se encarga de establecer el
como debe ser y como no debe ser la publicidad; es decir establece las
bases generales a las cuales se deberdn sujetar los encargados de la
publicidad al realizar sus camparas publicitarias en relacién con algin
producto o servicio y si lo analzamos a contrafio sensu podemos
establecer que el citado articulo prohibe lo que en el presente ensayo

hemos considerado como publicidad engadosa.

b)formulacion de denunclas relaclonadas con la publicidad
que Infringe el articulo 32 de la LE.P.C. por estimar que tales afirmaciones

son falsas, engaiiosas y desleales,

El mecanismo a través del cual el consumidor o proveedor,
segun sea el caso. tienen la facultad de protegerse en contra de la
publicidad que segun su consideracién es falsa, engafosa y desleal, es
mediante un escrito que se presenta ante la Procuraduria Federal del
Consumidor, en el cual se deberd sefialar, entre ofras cosas, la publicidad
que estime le cause algdn perjuicio, el medio o forma en que se difundid y
en que aspecto especifico se infringe lo estipulado por el articulo 32 de ta

Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

Después de haber iniciado el procedimiento la notificaciéon a

la empresa que distibuyo la publicidad infractora, haciéndole conocer
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el contenido del escrito antes mencionado, y otorgdndole un términc de
diez dias hdbiles para que rinda pruebas y manifieste lo que a su derecho
convenga, en ese mismo acto se le concede un plazo de dos dias habiles
para que formule sus alegatos, si durante el desahogo de la audiencia las
partes que intervinieron llegasen a un acuerdo se dard por concluido con
el procedimiento; mas sin embargo, si no llegasen a un acuerdo, deberan
manifestar si es su deseo someterse al arbitraje de la misma Procuraduria, si
es asi de conformidad con los articulos 1 fraccidn 1, 'V y VI, 6, 13, 20, 32,
35, 97, 123 y demdas relativos de la LF.P.C. se determinarg si la publicidad
motivo de la controversia es violatoria de la Ley. Con base en las
crcunstancias, constancias y elementos de prueba aportados por la
denunciante y la denunciada, se procede a realizar un andlisis a fin de
determinar si la publicidad del producte o servicio. que se ha difundido a
fravés de los medios de comunicacién es violatoria de la Ley Federal de
Proteccidn al Consumidor, en patjuicio directo del consumidor, asi como

de la denunciante.

c)La notificacién de acverdo con lo dispuesto en los articulos
35y 123 de la L.F.P.C.

La notificacion es el acto por vitud del cual se hace del
conocimiento de alguna persona de que existe un procedimiento al cual
ha sido citado o en su case la providencio que haya recaido ol escrito

respeciivo.
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Para efecto de dar cumplimiento a lo seficlado por los
articulos 35, que sefala de manera expresa algunas de las facultades de
la Procuraduria Federal del Consumidor en relacion con la publicidad
violatoria de la LF.P.C. y las sanciones que con motivo de la misma se
aplicardn a los infractores y en el ultimo pdnafo establece la garantia de
audiencia a la cual se hace referencia en el articulo 123 de esta misma
ley. en el cual se establece que la Procuraduria nolificard al presunto
infractor de los hechos motivo de! procedimiento, y en el mismo acto le
otorgar@ un término de 10 dias para la rendicidn de pruebas y le

concedera un plazo de 2 dias hdbiles para que formule alegatos.

En tal virtud fa Procuraduria notificard al proveedor dentro de
los quince dias siguientes a la fecha de recepcidn y registro de la

reclamacién

ch)Formulacion de alegatos

Respecto a la garantia de aqudiencia que se le concedié al
infractor de conformidad con el articulo 35 de la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor, la infractora  manifestard lo que a su derecho

conviniere, de la misma manera que ofrecera pruebas y formulard

alegatos tendientes a probar y a desvirtuar 1o que sefiala la denunciante.

d)Circunstancilas, constanclas y elementos de prueba.
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Con base en las constancias, elementos probatorios aportados
por la denunciante y denunciada, asi como todos aquellos elementos de
conviccidn que cbran en autos, se procede a redlizar un andlisis a fin de
determinar si la publicidad empleada por la infractora, es violatoria de las

disposiciones de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor,

e)Determinaciéon de si la publicidad del producio o servicio
estd incurriendo en publicidad engafiosa, abuslva y métodos comerciales

desleales.

Tomando en cuenta que en su oportunidad se le concedié al
presunto infractor el término de diez dias para que ofreciera pruebas y
manifestara lo que a su derecho conviniera, ademads de que también se le
c_oncedic’) el término de dos dias para que presentara sus alegatos, se
procede a realizar un andlisis de las constancias que existen en autos, si la
publicidad se readliza de manera obscura, falta de veracidad y con
ombigiedades, se contraviene lo previsto por los numerales ariba citados.
En tal virtud, estimando que la gravedad es patente, habida cuenia que
de proliferar tal fipe de conducta asumida por la infractora, ello implicaria
que se confinuaran vulnerando disposiciones de orden publico e interés
social, como son las de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, a lo
que se agrega el perjuicio ocasionado a la sociedad en general, por el
dafio que sufre en sus derechos al no contar con una publicidad clara,

veraz y sin ambigledades.

ESTA TESIS M9 DEBE
SALUR BE LA 5isciOTECA
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f)Suspension de la publicidad con fundamento en el articulo 35
fraccion | de la L.F.P.C.

‘Una vez que se ha demosirado que la denunciada
efectivamente ha incurido en publicidad comparativa y engafiosa, toda
vez que la misma no es veraz, pudiendo inducir a emror o confusion a
poblacién consumidora, por su inexactitud se procederd a establecer Ia
multa comespondiente y dependiendo de la gravedad de la misma la

suspension.

2. LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

La Ley Federal de Radio y Television es de orden puiblico e interés social,
swrge con la funcion social de confribuir al fortalecimientc de la
infegracién nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia
humana mediante el dominio directo de su espacio temitorial a través de
canales para la difusion, de noticias, ideas e imagenes. como vehiculos de
informacién y de expresién y por tanto el Estado deberd protegeria y

vigilaria para su debido cumplimiento.

Antes de dar paso al andlsis de los articulos relatives al tema

de este ensayo es conveniente mencionar que esta Ley en su titulo
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segundo denominado “Jurisdiccidn y Competencia”, capitulo Unico,
establece la competencia de las Secretarias de Comunicaciones vy
Transportes, Gobemacién, Salud v Educacién Publica en relacidn con la
Radio y la Televisidn, asi de conformidad con lo que sefiala el articulo 12

comesponde a la Secretaria de Salud:

I. Aulorizar la transmision de propaganda comercial

relafiva al efercicio de ia medicina y sus actividades conexas.

Il. Auterizar la propaganda de comestibles, bebidas,
medicamentos, Insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuficos,
tratamientos y articulos de higiene y embellecimiento y de prevencidn o

de curacién de enfermedades. . .

a)Andlisis de los articulos 67, 68, 69 y 70 de fa Lley Federal de
Radio y Television

Ahora si, comenzamos con la consigna aludida en el articulo
64 de esta misma Lley que prohibe fa transmisidn de propaganda de
cualquier clase que sea contraria a la seguridad del Estado o el orden
publico, 3Cual es entonces este tipo de propaganda comercial permitida?
Aquella que mantenga un prudente equilibric enire el anuncio comerciat y
el conjunto de la programacion, que no haga publicidad a centros de
vicios y que informe de manera veraz sin causar ningin perjuicio por lo que

hace a sus usos. aplicaciones o propiedades (articulo 67). ademas de que
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para el caso de publicidad de bebidas alcohdlicas se limita a las difusoras
comerciales con respecto a cualquier exageracién y a su vez se les obliga
a combinarla con propaganda de educacidon higiénica y de
mejoramiento de la nutricidn popular, por ejemplo las frases: "Bl exceso
perjudica tu salud" o "Come frulas y verduras”, que de manera general se
incluyen en este tipo de anuncios (articulo 68) y nuevamente en el articulo
69 se hace referencia a la facultad de ia Secretaria de Salud para
autorizar la propaganda de instalaciones. y aparatos  terapéuticos,
tratamientos y arliculos de higiene y embellecimiento, prevencidn o
curacidn de enfermedades. De igual manera en lo relativo a la
propaganda de-anuncios comerciales de lolerias, rifas y ofra ciase de
sortecs en competente la Secretaria de Gobernacidn en conjunto con Ia
Secretaria de Haclenda y Crédito Publico para el otorgamiento de los

permisos comespondientes|articulo 70).

b)De las Infracclones contenidas en el aticulo 101 fracciones
IV, XV de {a Ley Federal de Radlo y Televisién

Como lo hemos venido haciendo hasta ahora Unicamente
estudioremos aquellos elementos que de alguna forma tengan que ver
con el tema objete de este esludio, asi tenemos que constituye una

infraccidn a la Ley en cita:
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IV. La alteracién sustancial por los locutores de los lexlos
de boletines o informaciones proporcionados por el gobierno con caracter
oficial para su transmisién; asimismo la emision no autorizada de los textos
de anuncios o propagandas comerciales que requieran previamente la

aprobacién oficial . . .

XV.Conifravenir lo dispuesto por cualesquiera de las tres

fracciones del arliculo 67 de esta Ley.

XVi.Contravenir las disposiciones que en defensa de la
salud piblica, establece el arficulo 48 de la presente Ley,

XVIl. Realizar propaganda o anunclos en contravencién

al arliculo 70.

En base a este escenario podemos decir que por lo que hace
a los anuncios comerciales que se fransmiten por Radio y Television si se
encuentran plenamente protegidos y alejados de lo que hemos definido

como la publicidad comparativa y engariosa.

¢)De las sanclones contenidas en los articulos 104 y 105 de la

misma Ley

A toda accion coresponde una reaccidon, con esta premisa

comenzamos con el desarrollo de este punto pues sabemos que si
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cometimos una infraccidon nos habremos hecho acreedores a una sancion,
:En que consiste entonces esta sancién? De conformidad con 1o
establecido por esta Ley en el articulo 104 puede ser una multa que
variard de acverdo con las circunstancias especificas del infractor. asi
como la gravedad de la infraccidén y aumentard si hay reincidencia por

gjemplo.

Cabe resaltar que aungue en esta Ley se maneja el antiguo
sistema de sefialar una cantidad especifica, la cual no se actualiza en
virtud de las variaciones del salario minimo general vigente para el Distrito
Federal como se hace ya en las iegislaciones recientes y muchas ofras que
marcan una cierta cantidad de salarios minimos, por lo que considero que

es conveniente hacer una revision al respecto.

Finalmenie en el articulo 105 se le concede al infractor la
garantia de audiencic para el caso de que considere que hubo
imegularidades dentro del proceso o bien durante la realizacion de las
visitas de inspeccidn, y es muy importante mencionar que el plazo para

que el infractor manifieste lo que a su derecho convenga es perentorio.

ch)Reglamentacion de lo anterlor de acuerdo con lo dispuesto
en el Titulo Quinto, Propaganda Comesrclal,. arts. 41, 42, 43, 44, 45, 45, 47, y
48 del Reglumento de la Ley Federatl de Radio y Televisién
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Ya en su momento sefialamos que en virjud de que la radio y
la televisidn consiituyen una actividad de interés plblico coresponde al

Estado protegeria y vigilar el cumplimiento de sus funciones sociales.

Se hace énfasis en el aspecto deontolégico de la
propaganda comercial que en cualquier caso deberd estimular, favorecer
y proteger los valores nacionales guardando un prudente equilibrio entre 1o
que anuncia y la encomienda que tiene de propiciar mejores habitos de

consumo, en la poblacién consumidora, sSe cumple esta encomienda?

Lo ley. considero yo, no es muy precisa, debido a que
establece en su articulo 41, por ejemplo, que se debe guardar un prudente
equilibric entre el tiempo destinado al anuncic comercial y el conjunto de
la programacion, pCual es entonces el *prudente equilibrio"? no es acaso

un término meramente subjetivo.

Ya en el articulo 42, se frata de comegir esta imprecision y
marcan los tiempos destinados a la transmisibn de la propaganda
comercial, por ejemplo para los corles de estccic'm, se sehala que no
excederd de dieciocho por ciento det tiempo total y tendrdn una duracion
maxima de 2 minutos, asimismo que a partir de las 20:00 horas y hasta el
cierre de la estacion los comerciales no podran exceder de la mitad del
tiempo total autorizado para propaganda comercial, y para el caso de |os
programas que por su especial naturaleza no sea posible interumpirtos, se

impide su uso.
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¥ cuando por razones de interés general debidaomente
justificadas, se crea conveniente, la Secretaria de Gobernacion en uso de
sus facultades podrd autorizar un tiempo mayor al originalmente destinade
y de igual manera en eventos deportivos generalmente a través de

superposicidn de imdgenes de mensajes publicitarios de corta duracién.

Se hace referencia a gue los comerciales deberdn ser aptos
para todo tipo de publico, es decir, Igual la puede ver un nifio, un joven o
un adulto, sin que cause malestar por su contenido en ningun sector de la

poblacién consumidora [articulo 44).

Aunque no son propiamente clasificados, no se permite su
transmisidn en cualquier horario, es decir, la publicidad relativa a bebidas
alcohdlicas se fransmitird a partir de las 22:00 horas y no se aulcriza su
ulilizacién en el horario destinado para los nifios, incluyendo a la publicidad

relativa al tabaco y con este pretexto fransmitirlos a determinadas horas.
Y finalmente en los articulos 47 y 48 se define o {a publicidad
de cenfros de vicio como la transmisidn de cualquier espectdculo desde

cantingas, y por supuesto queda prohiblda ya que puede atentar contra la

moral, el pudor y las buenas costumbres.

3. REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA Et DISTRITO FEDERAL
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Bl presente Reglamento de Anunclos contempla como innovacion,
sugerida por la consulta publica, una reforma juridica inlegral tan profunda
como sea necesdria que permita obtener un marco legal acorde a la
readlidad que vive el pais. Las disposiciones de este Reglamenio son de
interés piblico y tienen por objefo regular la fijacidn, instalacién,
colocacion y distribucién de anunclos en los sitios o lugares a los que

tenga acceso el publico o que sean visibles desde la via publica (art. 1).

a)Delimitacion de la compelencia del Reglamento de
Anunclos para el Distrito Federal

Bl Reglamento de Anuncios para el Disirito Federal, de
conformidad con lo establecido por el ariculo 30. no serd aplicable o los

anuncios que se difundan por radio, television, cine o prensa.

Por tanto es aplicable a los anuncios que indiquen, sefialen,
expresen, muestren o difundan al publico cualquier mensaje relacionado
con la produccidn y venta de bienes, con la prestacion de servicios y con
el ejercicio licito de actividades profesionales, politicas. civicas, culturales,
industriales, mercantiles o técnicas, en los sitios o lugares a los que tenga

acceso el publico o que sean visibles desde la via publica.

b)Andlisis del arficulo 20. fraccién tX.
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Decidimos realizar un andlisis de este arficulo, ya que en el se
incluyen una serie de definiciones medionte las cuadles se podrén

interpretar mejor los articulos del reglamento en comento.

Pero, basicamente nos referiremos a la fracclén IX en la cual se
senala que se entenderd por anuncio a fodo medlo de comunicacién que
Indique, senale, muestre, exprese o difunda al piblico cuaiquler mensgje
relacionado con la produccion y venta de bienes, con la prestacion de
servicios y con el ejercicio licito de actividades profesionales, politicas,

civicas, culturales, industiales, mercantiles o técnicas.

Se considerard como parte integrante del anuncio la estructurg,
construccion o edificacidn en donde se fije, instale o coloque el mensaje o

que se refiere el p&rafo anterior.

Como podemos observar aqui con este concepto se da
cabida a ofro pancrama complelamente dislinto, pues en el se le define
como todo medio de comunicacién, es decir se considera a los
estructuras, construcciones o edificaciones " en las cuales sea fijado,
instalado o colocado el siogan pubiicitario o las frases publicitarias del
producto, servicio, establecimiento o negociacion a que se refiera y con
esto se excluye a los anuncios que son difundidos por radio, televisién, cine

O prensa.

¢)Clasificacion de los Anuncios:
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Atendiendo al lugar en que se fifen;
Segun lo establecido en el articulo 17 de! Reglamento en
comento, por lo que hace al lugar en que han sido fijados los anuncios se

clasificardn de la siguiente forma:

I.De fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales;

I1.De vidrieras, escaparates y cortinas metdlicas:

I.0e marquesinas y 1oldos;

IV.De piso de predios no edificados o de espacios libres de
predios parciaimente edificados;

V.De azoteas, y

Vi.De vehiculos.

Atendiendo a su duraclén;
Asi de acuerdo con o que sefala el articulo 18, los anuncios,

en cuanto a su duracién se subdividen en transitorios y permanentes:

Son transitorios:

l.Los volantes, folletos y muestras de productos, v en general,
toda clase de propaganda impresa y distribuida en forma directa;

ll.Los que se refieran a baratas, liquidaciones y subastas:

ll.los que se coloquen en tapias. andamios y fachadas de
obras en construccion;

IV.Los programas de espectaculos o diversiones;

V.Los referentes a cultos religiosos;
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VlLos que se coloquen con motivo de fiestas o actividades
civicas o conmemorativas;

ViLLos relafivos a propaganda politica, durante las camparias
electorales;

Vill.Los que se cologuen en el interior de vehiculos de uso
publico;

IX.Los referidos en el articulo 38 de este Reglamento, y

X.En general, fodo aquel que se fie, instale o coloque por un

término no mayor a 120 dias naturales.

Son permanentes:

I.Los pintados, colocados o fijados en cercas o predios sin
construir;

ll.Los pintados, adheridos o instalados en muros o bardas;

lll.Los pintados o instalados en marquesings o toldos:

IV.Los que se fijen o instalen en el interior de los locales a los
que tenga acceso el piblico :

V.los que se instalen en estructuras sobre predios no
edificados;

Vi.Los que se instalen en estructuras sobre azoteas;

Vll.Los contenidos en placas denominativas;

Vlll.Los adosados o instalados en salientes en fachadas;

IX.Los pintados o colocados en portices, portales o pasajes;

X.Los pintados o colocados en puestos fijos o semifijos;

Xl.Los pinfados en vehiculos, y
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XilL.En general, todo aguel que se fije, instale ¢ coloque por un
término mayor de 120 dios naturales.

Atendlendo a sus fines;
I.Denominativos

ll.De prepaganda

Il Mixtos

IV.De cardcter civico, social, cultural y politico.

Atendiendo a su colocaclén
l.Adosados

l.Cclgantes, volados o en salientes;
L. Autosoportados;

IV.De azoteq;

V.Pintados

VlIntegrados

ch)Otorgamlento de licenclas y permisos para la Hjacién,

Instalacién y colocacion de los anunclos.

La fijacion, instalacion, distdbucion, modificacion, conservacion,
mantenimiento y retiro de anuncics, se sujetard a lo dispuesto en la
legislacion, programas y declaratorias que en materia de desarollo urbano

y ecologia les sean aplicables.
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Para efectos de otorgamiento de licencia de un anuncio, la
solicitud de la misma deberd acompanarse de los siguientes datos vy

documentos:

I.Nombre o razén social y domicilio del solicitante, y fraténdose
de personas morales, el documento con el que se acredite su constitucidn

y personalidad de quien la representa:

ll.Fotografia, dibujo, croquis o descripcidn que muestre su
forma. dimensiones, texto y demas elementos qgue constituyen el mensaje
publicitaric;

lll.Materiales de que estard consiruido;

IV.los documentos a que se refiere el arliculo 32 de este
Reglamento, cuando su fijacidbn o colocacién requiera del uso de
estructuras o instalaciones;

V.El lugar de ubicacidn del anuncio, expresion de la
clasificacion de la zona de acuerdo con los articulos 26 y 27 de este
Reglamento;

VI.Ei sistema a utilizar cuando sea luminoso:

Vll.Fotografias a color de 7 x 9 cm. como minimo, de la
perspectiva completa de la calle y de la fachada del edificio en el que
pretenda fijar o instalar el anuncio, marcando sobre ellas el contorno que

muestre el aspecto del anuncio ya instalado;
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Deberdn, asimismo, incluirse los datos de altura sobre nivel de
la banqueta sallente mdximo, desde el alineamiento del predic, desde el

pardmetro de la construccion en que quedard colocado el anuncio.

VIILEI proyecto de la estructura en instalaciones, la memoria
corresbondienie que contenga los cdlculos de estabilidad y seguridad del
anuncio y de ios elementos que lo integran, vy la responsiva del director
responsable de obra o del coresponsable en instalaciones o en seguridad
estructural; Tanto el proyecto como lo memaoria, deberdn ser suscritos por

el director responsable de obra o del coresponsable respectivo

IX.Copia del contralo de arendamienio celebrade ccn el
propietario del inmueble que vaya a colocar el anuncio, o la autorizacion

escrita que haya otorgado para ello;

X.Documento que acredite contar con las autorizaciones,

registros y licencias a que se refiere el articulo 0. de este Reglamento.

Una vez que fue recibida la solicitud ante la oficing
responsable del Distrito Federal, se procederd a la revisidn del proyecto
del anuncio, lo anterior a efecto de verficar que efectivamente se gjuste a

los lineamientos establecidos por este Reglamento.

Bl plazo por el cual se otorgaran serd de 3 afos para 1as

licencias que al concluir su vigencia se podran renovar por periodos de la
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misma duracion y para los permisos de 120 dias naturales, que no estdn

sujetos a renovacidén.

d)Obligaciones a que deberan sujetarse los propletarios de los
anunclos

Como ya sabemos, siempre que se nos ha conferido un
derecho, estamos sujetos a una obligacién, en este caso, de conformidad
con Io que dispone el articulo 54, los propietarios de anuncios tendran las

siguientes obligaciones:

. Manteneros en buenas condiciones de seguridad,

estabilidad, impieza y estéfica:

Il. Dar aviso de cambio de Director responsable de Obra o
Cormesponsable de Instalacién o Seguridad Estructural, en su caso, dentro

de los diez dias naturales siguientes al dia en que ocurra;
. Dar aviso de terminacidn de los trabajos comespondientes
dentro de los diez dias naturales siguientes al dic en que hubiesen

concluido;

IV. Solicitar, cuando proceda, la regularizacién o registro de los

trabajos que se hubieren redlizado sin licencia o permiso en relacién con
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un anuncio, dentro del término de diez dias naturales siguientes o a fecha

de su conclusion;

V. Consignar en lugar visible del anuncio de su propiedad su

nombre.

e)inspecciones

Surge como una figura que se ha conferido a la Delegacion
Politica que comesponda al drea geografica en donde se pretenda
colocar el anuncio, con el objeto de verificar que el mismo se adecue a las
disposiciones del presente Reglamento, asi como las demds disposiciones

aplicables de conformidad con las cuales fue otorgado.

Para efectos de la visita de inspeccion, el inspectior deberd
contar con una orden de inspeccion por escrito que contendra la fecha,
ubicacidon del anuncio por inspeccionar, el objeto de la visita, la
fundamentacion y motivacién, asi como ef nombre v la fima de la
auvtoridad que expida la orden, asimismo deberd identificarse con
credencial vigente expedida a su favor por el Distito Federal ante el
propietario responsable del anuncic o los ocbpc:ntes del lugar donde se
vaya a practicar la inspeccion quienes tendrdn el derecho de recibir una
copia legible de Ia citada orden y de nombrar dos testigos del desarollo

de la diligencia, el a su vez tendrd la abligacidn de permitir el acceso al
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lugar del cual se trate y el inspector de levantar acta circunstanciada por

triplicado.

En caso de que se consideren afectados los derechos a que se
refiere este Reglamento, mediante esciito diigido a las autoridades
competentes de la Delegacién dentro de un plazo no mayor a cinco dias
hdbiles siguientes a la fecha del levantamiento del acta circunstanciada

se podrd interponer recurso de Inconformidad,

f)0enuncia popular

&l presente Reglamento de Anuncios contempla como
innovacidn, sugerida por la consulta publica, a la denuncia popular, por la
que toda persona fisica o moral podrd hacer del conocimiento de la
Delegacion comespondiente cualquier infraccidon a las disposiciones del
mismo y a las normas del manual, asi como los hechos, actos u omisiones
relacionados con los anuncios que puedan poner en peligro la salud. la
vida o la integridad fisica de las personas y la seguridad de las cosas. Lo
anterior con el objeto de dar una mayor participacion a los habitantes en

cuanto a la aplicacion de este ordenamiento.

De conformidad con lo eslablecldo por el articulo 70 del
presente Reglamento se dard trdmite a cualquier denuncia en la cual se

sefalen por escrito los datos referentes a la localizacion del anuncio
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motivo de la denuncia o en su caso la fuente de comunicacion del mismo

asi como el nombre y domicilic de quien denuncia.

Una vez recibida, se hard del conocimiento de los
denunciados o de las personas a quienes pueda afectar la accion
emprendida a fin de proceder a realizar las inspecciones y diligencias
necesarias para comprobar la veracidad de los hechos denunciados. asi

como la evaluacidn corespondiente.

Asi una vez substanciado el procedimiento anteriormente
descrito se dictardn las medidas de seguridad comespondientes y 1as

sanciones a que haya lugar.

g)De las Infracciones, de las sanciones y del recurso de

Inconformidad

Con el objetivo de que el presente ordenamiento se
encuentre constantemente actualizado en este capitulo de infracciones y
sanciones, se prevé la imposicion de multas en base a dias de salario
minimo general vigente en el Distrito Federal, a ta fecha en que se cometa

la infraccion.

En el caso de violacldn a cualgquiera de las disposiciones

establecidas en el Reglamento en comento, se aplicardn las sanciones
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administrativas citadas en el articule 74 del mismo, las cuales podran

consistir en:

a)Multa de hasta mil dias de Salarie Minime Diario

General Vigente en el Distrito Federal.

b)El retiro del anuncio, y

c)La revocacion de la licencia o permiso

Como en la maycria de las leyes que hemos comentado,
cuando se desee imponer una sancidn de tipo econdmico, deberd
tomarse en cuenta ta gravedad de la infraccidn, el costo de Inversién del

anuncio. Lo anterior con el Unico fin de individualizar la sancidn.

Si no estamos conformes con la resolucidn emitida por la
autoridad responsable podremos interponer el recurso de inconformidad
ante el superior jerdrquico inmediate de la autoridad de la que haya
emanado la resolucion de que se tfrate v el 1érmino para su interposicion
serd de 15 dias hdbiles en que se nolifique o ejecute el acto de resolucién
correspondiente por escrito firmado por el interesado o por quien
promueve en su nombre y con los siguientes datos come minimo: Nombre
y domicilio del promovente, acto o resclucién que se impugne, razones en
las que se apoye la impugnacién, asi como las constancias y elementos de

prueba que acrediten su dicho.
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Una vez recibido el recurso de inconformidad, la autoridad
dispondrd de un término de 30 dias hdbiles para dictar una resolucion, la
cual puede ser en tres sentidos, confirmada, modificada, o dejandola sin
efectos. en contra de esta resolucién no procederd recurso alguno y

deberd ser nofificada personalmente.

h)Comisién Mixta de Dictamen y Consulta de Anunclos para el
Distrito Federal

Con objeto de contar con un mecanismo que permita en
forma permanente la participacién de los diversos sectores de la
poblacién en materia de anuncios y que al mismo tiempo funja como
drgano de consulta para las autoridades encargadas de la aplicacion del
presente Reglamento y de su Manual de Normas Técnicas, tenga también
funciones de tipo operativo, se crea la Comisibn Mixta de Dictamen vy

Consulta de Anuncios para el Distrito Federal.

4. LEY GENERAL DE SALUD

a)Andlisis del Titule Décimo Tercero Publicldad, arts. 300, 301,
302, 303, 304, 305, 306, 307, 308, 309, 310, 311 y 312
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Con ic intencidn de hacer efactive el derechic a la proleccién
de la salud, recientemente elevado o range constitucicnal, surge deriro
de la Ley General de Salud, el lilulo décimo tercero relotivo a la
publicidad que por los productos o servicios a que se refiere debe ser
objeto de conirol sanitario, por parte de la Secrefaria de Salud, en uso de
las facullades que le confiere esta Ley, en virtud de la necesidad de
proteger la salud individual vy colectiva de la poblacién (arts.300, 301, 302,
303).

En el articulo 304, se establece en el uliimo parafo. algo que
me parecid muy interesante y es que se sefiala la prohibicion de utilizar las
resoluciones que emila la Secretaria de Salud con fines éomercioles o
publicitarios, esto es muy conveniente, ya que de no ser asi, los
anunciantes aprovecharian las resoluciones que les fuesen favorables a
ellos y desfavorables a sus competidores, 1o anterior con el objsto de
establecer una competencia a fodas luces desleal, pues la poblacion
consumidora confia generaimente en lo que dicen los instituciones

publicas dedicadas a la Salud en nuestro pais.

Asi, en el arliculo 306, se instituyeron las normas generales a

que se debia sujetarse la publicidad:

-la  informacion  sobre  calidad, origen. pureza,

conservacion, propiedades nutritivas deberd ser comprobable.
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Con la intencién de hacer efectivo el derecho a la proteccion
delasalud, recienfemente elevado a rango constitucional, surge dentro
de la ley General de Salud, el titulo décimo tfercero relativo a ia
publicidad que por los productos o servicios a que se refiere debe ser
objeto de control sanitario, por parte de la Secretaria de Salud, en uso de
las facultades que le confiere esta Ley, en vitud de la necesidad de
proteger la salud individual y colectiva de la poblacion {arts.300, 301, 302,
303).

En el arficulo 304, se eslablece en el ultimo parrafo. algo que
me parecié muy interesante y es que se sefiala la prohibicién de utilizar las
resoluciones que emita la Secretaria de Salud con fines comerciales o
publicitarios, esto es muy conveniente, ya que de no ser asi, los
anunciantes aprovecharian las resoluciones que les fuesen favorables a

ellos y desfavorables o sus competidores, lo anterior con
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-El mensaje deberd tener contenide orfentador vy

educativo.

-los elementos deberdn comesponder con las

caracteristicas de la auiorizacion sanitaria.

-El mensaje no deberd induclk a conductas, prdclicas o
hdbitos nocivos para la salud fisica o menial, que impliquen resgo ©
aténten contra la seguridad, integridad o dignidad de las personas, en

particular de la mujer.

-No contravenga las disposiciones de la Secretaria de
Salud en materia de prevencidn, fratamiento de enfermedades o

rehabilitacion.

Estas normas, en algunos casos no encontraron en el
Reglamento una mayor delimitacion, de manera que algo que consfituia
un avance en el sentido de especificar pautas para el manejo de la

imagen femenina en la publicidad, se quedd en mere enunciado.

En relacidn con el contenido orentador y educativo; esto
tampoco se tradujo en bases practicas para ser exigible, de manera que
prevalecié a actitud expresada por los publicistas de que su objetivo es
promover un producto y no educar ¢ la sociedad, ya que eso le compete

al gobiemeo.
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El arficulo 308 de la Ley, referente a las nomas para la
publicidad de bebidas alcohdlicas y tabacos, establecia como elemento
nuevo que | edad de las personas que aparecieran en estos comerclales
no deberia ser menor de 25 anos; la reglamentacion anterior simplemente

sefialaba que fueran mayores de edad.

Con base en los articulos 218 y 276 de la Ley General de Salud
se estoblecié como obligatoria para publicidad de licores la leyenda: “e!
abuso en el consumo de este producto es nocive para la salud" y para los

tabacos se ordenaron tres leyendas precautorias:

"Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud”

“Fumar es un factor de riesgo para el cancer y el

enfisema pulmonar”

"Fumar durante el embarazo aumenta el riesgo del

parto prematuro y de bajo peso en el producto”

Sin embargo, la fraccidn VIl del articulo 308, daba la opcidn
de no incluir las leyendas, si dentfro del proplo mensaje se promovia ia
moderacidén en el consumo y se desalentaba el consumo de tabaco “en
igualdad de circunstancias, calidad, impacto y duracién”, lo cual dio lugar
a que los anuncios de bebidas alcohdlicas los anunciantes incorporaran

mensdajes muy bien resueltos como el que dice: “La calidad es
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responsabiidad de Bacardi y comparia, la cantidad es responsabilidad de
usted", o en la mayoria de casos muy generales como los que dicen

“midete", en lugar de ufilizar las leyendas precautorias de la ley.

5. REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD

El presente ordenamiento es de aplicacién en todo el teritorio nacional y
sus disposiciones son de orden publico e interés social, surge con el objeto
fundamental reglamentar el cumplimiento de la Ley General de Salud en
materia de publicidad vinculada a las actividades, productos vy servicios a

qué se refiere dicha Ley.

a)De la obtenclén de autorizaciones y permisos de publicidad

De conformidad con lo que dispone el articulo 78 de este
Reglamento, la publicidad de las aclividades productos y servicios a que
se refiere la Ley General de Salud y el Reglamento en comento, requiere la
avfcrizacidén de la Secretaria de Salud. lo cual tendrd el cardcter de
permisc que sdlo serd otorgado cuande cumpla con los requisitos
establecidos por los multicitados ordenamientos y demas disposiciones
legales aplicables, para su obtencién se deberd presentar solicitud firmada

y si asilo estima pertinente la Secretaria requerira al solicitante el material
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publicitario de que se trate y solicitar opinion de otras Dependencias del

Ejecutivo Federal.

Una vez que se ha obtenido e} permiso la Secretaria de Salud
otorgard una clave que deberd aparecer en el material publicitario de
que se trate, excepto en los casos en los cuales la propia Secretaria
marque lo contrario y como ya se habia sefalado las resoiuciones que
esta emita no podran ser utilizadas con fines comerciales o publicitarios por
los anunciantes quienes tendrdn la obligacion de exhibir ante el medio de
comunicacion elegido para ia difusion de su anuncio comercial una copia

del permiso comespondiente previo a la difusién del mismo.

Lds permisos de publicidad se otorgardn hasta por dos afos y
suU vigencia comenzard a partir de la expedicion de los mismos, por lo que
hace a la proroga, siempre que el anuncio comercial sigo cumpliendo
con los requisitos establecidos por la Ley General de Salud y su
Reglamento, ademds de los fines para los que orginalmente fue
oforgado, si se presenta con un minlmo de freinta dias hdabiles de
anticipacion a la fecha de su vencimiento, no habra ningun impedimento

para dar nuevamente el permiso requerido.
Sélo sl la Secretaria de Salud en uso de sus atribuciones solicita

que se haga alguna modificacion, esta podra realizarse, de cualquier ofra

forma., quedan prohibidas las modificaciones a los anuncios, una vez que
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fue otorgado el permiso comespondiente, la Secretaria dispondr@ de un
plazo de 30 dias hdabiles, contados a partir de la fecha de recepcidn de la
solicitud por la Unidad Administrativa corespondiente y tratdndose de
publicidad de insumos para la salud 60 dias hdbiles para resolver sobre ia

procedencia del permiso de publicidad solicitadeo,

- Revocaclén del permiso

En el articulo 92 de este Reglamento se sefala que el
procedimiento para revocar los permisos de publicidad se sujetard, en lo
aplicable, a las reglas establecidas en los articulos 382 a 387 de la Ley

General de Salud.

- Efectos de la nofificacion para el caso de revocacion

La Secretaria de Salud cuandeo un permiso sea revocado
deberd notificarlo al titular del permiso, a los medios de comunicaciéon en
que se difunda el mensaje publicitario de que se trate, a las dependencias
competentes en materia de medios de comunicacidon y a las
dependencias y entidades pUblicas que tengan atribuciones de
orientacion y proteccion al consumidor, exponiendo los motivos de dicha

revocacion.

105




Régimen Juridico de los Anuncios Comerciales

La resolucion de revocacion surtird efectos de prohibicion de

la publicidad.

b}Vigllancia Sanftarla

La vigilancia sanitaria consiste en cerciorarse que la publicidad
que se difunda por cualquier medio de comunicacidn no contravenga lo
dispuesto en la Lley General de Salud, este Reglamento y demds
disposiciones aplicables, al efecto La Secretaria podrd ordenar que se
practiquen visitas de inspeccién a fin de que el interesado exhiba la
documentacion con la que pretenda justificar la difusion del mensaje, o

bien, manifieste lo que a su derecho convenga.

c)De las medidas de segurldad que delermina la Secretaria de
Salud

En el articulo 98 del presente ordenamiento se establecen lo
que se considera come medidas de seguridad, asi tenemos a la suspension
de los menscjes publicitarios que contravengan lo dispuesto por los
multicitados  ordenamientos legales, el aseguramiento de material
publicitario, la emisidn de mensajes publicitarios que advierla peligro de
dafos a la salud, y las demds de indole sanitaria que determine la
Secretaria para evitar que los efectos de la publicidad causen o continden

causando riesgos © danos a la salud.
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ch)Sanciones Administrativas

La persona que infrinja las disposiciones de este Reglamento, la
Ley Genera!l de Salud y demds disposiciones aplicables en materia de
salud se hard acreedcra a una sancién administrativa que podra consistir

en.

-Multa

-Clausura temporal o definitiva, que podra ser parcial o

total, y

-Amresto hasta por treinta y seis horas.

En contra de los actos o resoluciones de la Secretaria de Salud
que, con motive de la aplicacién de este Reglamento, den fin o una
instancia o resuelvan un expediente, los inferesados podrdn interponer el
recurso de inconformidad, el cual se substanciard en los términos

establecides por la Ley General de Salud.

d)frocedimientos para aplicar medidas de seguridad y
sanciones

De conformidad con lo dispuesic por el articulo 98 del

Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitario
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de la Pubiicidad el procedimiento a fravés del cual se aplicaran las
medidas de seguridad y sanciones conterriplodos por la citoda Ley,

consistird en;

-La verificacion de que la publicidad que se difunda a
través de los diversos medios de comunicacidn cuente con las
autorizaciones respectivas, que las mismas se encuentren vigentes y que se
gjusten a los términos, requisitos y condiciones para los cuales fue

autorizada.

-Si la secretaria considera que la publicidad no redne los
requisitos minimos establecidos por los Leyes aplicables, deberd elaborar
un informe detallado en el cual necescriomente deberd manifestar lo

siguiente:;

L-El iugar, la fecha y hora de la verificacion;

-8l medio de comunicacidon social que se haya
verificado;
lil.-El texto de la publicidad andmala, de ser material

escrito o bien su descripcidn en cualquler ofro caso, y
IV-Las imegularidades sonitarias detectadas vy las

violaciones a la Ley, este Reglamento y demas disposiciones en materia de

salud, en que se hubiere incurido.
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-Asi y una vez que se fiene copila del informe citado en el
pdarrafo anterior, mediante notificacidn personal o por comeo certificado
con acuse de recibo, o fitular del producto, aclividad o servicio
publicitado le informard que tiene un plazo mdximo de 30 dios naturales
para manifestar o que a su derecho convenga, asi como para el
ofrecimiento de pruebas, lo anterior con el apercibimiento de que en caso
de no comparecer se acusard la rebeldia en que ha incurmido y sdlo se

tomaran en cuenta las constancias que obran en el expediente;

-Posteriormente ya que se ha oido al presunto infractor y
se ha concluido el desahogo de pruebas, se procederd, a dictar la
resolucidn comespondiente en un término no mayor a cinco dias habiles, la
cual deberd ser nofificada de la misma manera que se establecid en el

pdarafo anterior.

-Si lo que procede es la clausura temporal, definitiva o
parcial, el personal comisionado para su diigenciacion procederd

levantar acta circunstanciada de todo lo actuado.

e)Consejo Consultivo de la Publicildad objeto de control
sanitario

Con las funciones conferidas por este Reglamenio en el

capitulo XVII, arts. 120,121,122 Y 123, se crea el Consejo Consultivo de la

publicidad objeto de control sanitario, que estara integrado por:
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I. Un representante de la Secretaria, qulen lo presidird;

Il. Tres vocales designados por el titular de la Secretaria:

lll. Un vocal designado por la Secretaria de Gobernacion;
IV. Un vocal designado por la Procuraduria Federal del
Consurnidor;

V. Un vocal designado por el sector social:

VI. Un vocal designado por el Sector Privado:

Vil. Un vocal designado por el Consejo Nacional de Radio y
Televisidn, y

VIl Un secretario que serd designado por el Presidente del

Consejo Consultivo.

Las funciones a que haciamos referencia en el pamrafo anterior

son:

L Apoyar la realizacidn de estudios que en materia de
publicidad le encomiende la Secretaria;

I. Emitir opinién en los asuntos que le sean presentados por la
Secretaria.

Ill. Apoyar la coordinacién de las acciones que se lleven a
cabo en materia de publicidad;

IV. Servir como érgano de consulta cuando se propongan
reformas o adiciones al presente Reglamento, y

V. Formular propuestas de complementacidn o adecuacién

de las disposiciones aplicables en materia de publicidad.
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Cabe hacer mencidén que el Consejo Consultive cuenta con su
propio Reglamento Interior que serd aplicable de manera supletoria en lo

que no este previsto por el presente Reglamento.

f)Accién Popular

Con el objetoc de apoyar a la Secretaria de Salud. cualquier
persona, fisica o moral tiene la oportunidad de elercilar la accién popular
a fin de denunciar cualquier infraccién, asi como los hechos, actos u
omisiones relacionados con la publicidad que causen o puedan causar

donos o riesgos a la salud de las personaos.

La Secretaria tiene ia obligacién de en un plazo no mayor de
tres meses, contados a partir de la presentacién de la denuncia, informar
acerca de las medidas tomadas en 1o que respecto a su peticidn o en su

caso sobre la improcedencia de la misma.

6. cODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

Antes de comenzar con el andlisis del Codigo de Etica Publicitaria, es
conveniente hacer la aclaraciéon de que es un documento que no fiene

cardcter legal, pero que, consideré pertinente incluilo dentro de este
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capitulo, debido a que en el aparecen una serle de ideas, que bien vale Ia
pena tomar en cuenta , pues, se trata de lograr a través del marco legal
al cudl esta sujeta la publicidad una propia autoregutacion, siempre por
supuesto, supervisada por instancias gubernamentales. Asimismo que el
marco legal al cual hemos hecho referencia, esté basado en criterios
dentro de los cuales se respeta la libertad de expresion y se conozcd
perfectamente el papel que desempefa la publicidad dentro de la

economia actual del pais

El Cédigo de Etica Publicitaria, como su nombre lo indica
establece que la publicidad ha de ejercerse dentro de un marco ético,
acorde a la responsabilidad moral y determinismo de sus actos. lo cual

garantizaria un desamollo armdnico de los fines publicitarios.

Este Cédigo justifica su creacién por la necesidad que existe
de articular y conciliar los intereses personales y colectivos de las diversas
Asociaciones, Camaras e Instituciones reldcionadas con la industria
publicitaria, delimitando las responsabilidades de cada organismo, y
estableciendo los principios reguladores de la conducta y relaciones entre

los anunciantes, agencias, medios y consumidores.

a)Andlisis del Tiulo Primero “Principios Eticos”, articulos 10., 90.

y 110. en relacién con la Publicidad Comparativa
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Dentro de los principios generales de este Cédigo., en el
articulo primero se establece una definicidn de publicidad que a la letra
dice: Actividad que consisfe en ofrecer bienes, servicios o ideas, dirigidas
al piblico con el objefo de promover su aceptacién a fravés de mensajes
transmitidos por los diferenfes medios de comunicacién y de los avisos de

envases y eliquefas.

Ahora bien, ya se establecid el éoncepto de publicidad, es
necesario entfonces, dilucidar dentro de un marco ético la manera a la
cual se deberd sujetar esta actividad, entendida como un cuerpo de
derechos y obligaciones entre ios individuos responsables de la publicidad

y la sociedad consumidora.

Asi, tenemos entonces que, de conformidad con lo que
establece el articulo primero del Codigo en comento Toda publicidad
debe ser veraz, honesta y legal; toda publicidad debe ser realizada con
senfido de responsabilidad social y ademds debe ajusiarse a ios principios
de justa competencia, de ocuerdo con las prdaclicas generalmenfe
aceptadas por ia comunidad. Lo cual se reitera en el articulo noveno, en el
cual ademds se hace énfasis en lo que hemos denominado hasta este
momento como publicidad comparativa  en sentido positivo: es decir,
aquel tipo de publicidad que contiene comparaciones con productos,
establecimientos, servicios © negociaciones de ofros competidores

basadas en la realidad y sobre todo en hechos o caracteristicas
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comprobables, dejando en completa liberfad al consumidor de elegir
el producto, servicio, establecimiento o negociacidn que mds le convenga
© interese, tratando de evitar en todo momento que al no cumplir con
estos principios éticos se le mal informe en relacién con cualquier producto
competidor. Y finalmente en el articulo décimo primero se encuentra
comprendido el elemento que de una manera generalizada han incluido
en sus anuncios comerciales firmas como COCA COLA COMPANY,
PEPSICO, JUGOS DEL VALLE, JUMEX, ELEKTRA, SINGER, etc., sdlo por
mencionar algunas, que menosprecian, ridiculizan y denigran o sus
competidores, de' una manera direcla y en ocaslones por medio de

insinuaciones.

Se proponen en estos fres articulos una serie de principios
éticos, cuyo contenido de manera general, podra resumise en la
respuesta a la siguiente pregunta: 3Co6mo debe ser la publicidad 2 Veraz,
honesta, decente, legal, frdtc:ndo de preservar la confianza del piblico,
apelando siempre a actitudes y sentimientos positivos y siendo una
responsabilidad compartida entre el anunciante, el publicista y el medio

de comunicacién.

b)Andlisis de los articulos 70. 130. y 140. en relacién con la

publicidad engaiiosa del mismo titulo
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Como ya se sefialo en el capitulo respectivo, para los efectos
de esta ensayo se establecen dos lipos de publicidad: la comparativa y la
engafosa, es momento ahora de analizar estos tres articulos en los cuales
se hace alusién a la publicidad engafiosa a. conirario sensu; es decir, la
pregunta ahora seria: 3Como no debe ser la publicidad? no debe
contener ninguna afirmacién o imagen que en forma abierta o tdcita, con
declaraciones © con omisiones, con dflrmaciones exageradas o

ambigiiedades, pveda engafar al consumidor respecto al producto o

servicio . 4

Mdas adelante en el articulo décimo tercero se estipula que no
se deberd tomar ventgja de 1os anuncios comerclales ya existentes y por
primera vez, en este Cadigo, se habla de la publicidad similar o enganosa.
Y dentro del mismo contexto de la publicidad similar y engafiosa se
prohibe la imitacion de cualquier anuncio comercial, ya sea nacional o

extranjero que pueda enganar © confundir al consumidor.

c)De la responsabllidad en la observancla de las reglas éticas

contenldas en este Codigo

Si el objetivo fundamental de este Cédigo de Etica Publicitaria
es la autoregulacion de quienes participan en la industria publicitaria para
lograr reglamentar ellos mismos todo lo concernlente a la publicidad vy

crear condiciones para una mejor actividad publicitaria, la responsabilidad

" Diaz Bravo, Arturo. Aspectos Pricticos de la Competencia Desleal. *Revista Mexicana de la Propiedad
Industrial y Artistica”, México, Afie 4to. Enero-Junio, Numero 7, 1966,
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en la observancic de las reglas éticas contenides en este Cédigo
necesariamente deberdn recaer sobre el anunciante, el publicista, el
profesional o la agencia de publicidad vy el medio de comunicacién, todos

ellos responsables en cierta medida det anuncio comercial final.

Por lo que hace a este ullimo aspecto que mencicnamos la
responsabilidad abarca la publicidad en su forma y contenidos completos,
incluyendo si se tomaron elementos de cualquiera otra fuente, ya que si
no, podriamos excusarnos en el cumplimiento de las reglas éticas
contenidas en este Cddigo, manlfestando que la fuente que genero el
contenido o ferma de nuestro anuncio comercial es distinta y que nosotros,

por tanto, no somos responsables de la misma.

ch)Sanciones por conhravencién a este Cédigo de Etica
Publicitaria

En el articulo décimo noveno se establece lo que podriamos
considerar como Unica sancién contenida en este Cédigo y consistente en
la no difusidn de la publicidad que de cualquler manera realice actos u
omisiones que contravengan los lineamientos en el establecidos, y aun asi,
considero que no es una sancidn en sentido estriclo, pues, mds bien se
establece como un deber moral, que si no acatamos sdlo nos traerd
problemas de conciencia, pero ningun problema legal, motive por el cual
se apela unicamente a la conciencia de las personas que tomen parte en

la planeacién, creacidn, edicidn o transmisién de un anuncio comercial,
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d)interpretacién y aplicacion del aticulado del presente

Cadigo para el caso de conflicto.

Surge una Comisidn de Honor y Efica Publicitaria, encargada
de Inferpretar y aplicar el arficulado del Cédigo de Etica Publicitaria, en

caso de que se presente cualquier conflicto.

La Comisién de Honor y Etica Publicitaria esta integrada de la

siguiente forma:

-Un Presidente del Consejo Nacional de la Publicidad, y

-Un Vicepresidente de la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad, A.C.

-Un Vicepresidente de la Asociacion Nacionat de la Publicidad,
AC.

-Un Vicepresidente de la Asociacion de Editores de Periddicos
Diarios de la RepuUblica Mexicana, A.C.

-Un Vicepresidente de la Cadmara Nacional de la Industria de
Radio y Television

-Un Vicepresidente de la Asociacion Nacional de Anunciantes
de México, A.C.

-Un Vicepresidente de la Camara Nacional de la Industria
Editorial

-Un Vicepresidente de la Asociacidon Mexicana de Editores,
Impresores y Distribvidores de Revistas y  Publicaciones

Periodicas, A.C., y
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-Una Mesa Directiva de la Asociacién Mexicana de Agencias
de Publicidad, AC.{Organo de Andlisis. Consulta vy

Concertacién).

7. LEY FEDERAL DE COMPETENCIA ECONOMICA

Esta tey es reglamentaria del articulo 28 constitucional en materia de
competencia econdmica, monopolios y libre concumencia, es de
observancia general en toda Ik Repiblica y aplicable a todas las dreas de

la actividad econdémica.

a)Andlisis del articulo 10 fracclén Vi

De conformidad con lo establecido por el arficulo 28
constitucional “En los Estados Unidos Mexicanos quedan prohibidos los
monopolios, las practicas monopdlicas, los estancos y las exenciones de
impuestos . . ."; Se marca ademds cuales actividades no se considerardn
como monopolios, tenemos por ejemplo, las asociaciones de trabajadores
formadas para proteger sus propios intereses: los privilegios que por
determinado fiempo se concedan a los artistas y autores para la

profeccion de sus obras; etc.
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Pero, sporqué es importante para nosofros este arlicuio?
bueno, pues, porque en el se establecen las bases a que se deberd sujetar
la competencia en nuestro pais; es decir aquella que es regulada por la
libre eleccidn del consumidor v regida por la ley de la oferta y la
demandaq, sin hinguna ciase de maquinaciones fravdulentas que tengan
como objetivo inducir a error al publico consumidor de sus bienes,

productos, servicios, establecimientos © negociaciones.

Ahora bien, para los efectos de establecer las bases sobre las
cuales se sustenta el articulo que hoy nos ocupqQ. comenzaremos
sefidlando que son procticas monopdlicas absolutas los  contratos,
convenios, areglos © combinaciones entre agentes economicos
competidores entre si, limitativos de competencia, sin que exista una
integracién productiva o distibutiva que no permita ganancias en
eficiencia, vy son practicas meonopdlicas relativas ios actos, contratos,
convenios © combinaciones cuyo objeto sea desplazar indebldamente a
olfros agentes del mercado, impedides substancialmente su acceso a
efecto de establecer una ventdja exclusiva en favor de una o varias

persondas.

Y bien, una vez que se ha establecido la diferencia entre las
praciicas monopolicas absolutas y relativas, damos paso al andlisis del
articulo 10, que es el que nos interesa  por la competencia desleal, a que

en &l se hace alusidn.
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Arl. 10.- Sujeto a que se comprueben los supuestos a que se
refieren los articulos 11, 12 y 13 de esta Ley, se consideran prdclicas
monopdlicas relativas a los actos, confratos, convenios 0 combinaciones
cuyo objelo o efecto sea o pueda ser desplazar Indebidamente a ofros
agentes del mercado, Impedires substancialmente su acceso o establecer
venlajas excluslvas en favor de una o varias personas, en los sigulentes

cqasos.

Vil.- En general, todo acto que Indebidamenfe daiie o
impida el proceso de libre concurrencia en la produccién, procedimiento,

distribucion y comercializacion de blenes o servicios.

En este anticulo, pues, se fratan de enfrentar eficazmente las
practicas monopdlicas que tan seriamente dafan la economia de un pais
y en especial los intereses de la poblacion que en este ensayo nos ocupa y
es la consumidora; Tenemos asi una vez mads la presencia implicita de la
publicidad comparativa, ya que al referise a cualguier fipo de acto que
dafie o impida el proceso de libre concurencia, consideramos tiene
injerencia la publicidad aludida si al anunciar sus productos, servicios,
establecimientos o negociaciones ofrecen mejores productos © menores
precios, lo cual seria idedl, slempre que no se restringiera €l acceso de los

respectivos competidores al mismo mercado.
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b)Sanclones para el case de violacion a la Ley Federal de

Competencia Econémica

A fin de preveni, investigar y combatir los monopolios, las
practicas monopdlicas y las concentraclones, se crea ia Comisidn Federal
de Competencia Econdmica, que enire sus facultades tendrd la de
resolver los casos de su competencia y sancionar administrativamente lo
violacién de esta Ley y denunciar ante el Ministerio PUblico las conductas
delictivas en materia de competencia y libre concurencia, asi en el
articuio 35 de esta tey se establecen las sanciones a que se hardn
acreedoras las personas fisicas o morales que confravengan las

disposiciones establecidas por la misma, y consistentes en:

-Suspensidn, coreccidn o supresion de la practica o
concentracion de que se frate,
-Desconcentracion parcial o total de lo que se haya
concentrado indebldamente, y

-Multa,

Para el caso de se pretenda revocar, modificar o confirmar
una resolucién de la Comisidon Federal de la Competencia Econdmica se
puede interponer el recurso de reconsideracion, que tendrd como objeto
también por parte de la autoridad el de darle al acto, la calidad de

definitivo © bien dejar a salvo las vias de defensa judicial ordinaria o
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extraordinaria. Lo anterior de conformidad con lo establecido por el

articulo 39 de la Ley en comento,
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CAPITULO QUINTO

ANALISIS DE ALGUNOS CASOS DE
PUBLICIDAD COMPARATIVA PLANTEADOS Y
RESUELTOS ANTE LAS AUTORIDADES
ADMINISTRATIVAS MEKICANAS
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CAPITULO QUINTO
ANALISIS DE ALGUNOS CASOS DE PUBLICIDAD COMPARATIVA PLANTEADOS
Y RESUELTOS ANTE LAS AUTORIDADES ADMINISTRATIVAS MEXICANAS

La informacion relativa a fas cinco resoluciones administrativas contenidas
en el presente capitulo fue proporcionado por la Procuraduric Federal def
Consumidor a fraves de su Direccion General de Arbitraje y Resoluciones,

Direccion de Arbifraje y Enlace Delegacional.

1. CASO ORAL-B LABORATORIOS S.A. DE C.V. VS COLGATE PALMOLIVE §.A.
DEC.V.

En relacion con la publicidad que introdujo la empresa Oral -B Laboratorios
S.A. de C.V. en la felevision mexicana, respecto de su cepillo dental
“Colgate precision” sobre el que esencialmente se afirma: "Elimina hasta
un 70 % mdas placa que ofros cepillos”, lo cual el denunciante considera
que infringe el articulo 32 de la L.F.P.C.. por estimar que tal afirmacién es

falsa, engaficsa y desleal.
Mediante escrito presentado el 6 de diciembre de 1994, Ia

empresa ORAL-B LABORATORIOS. S.A. de C.v., formulé una denuncia
relacionada con ia publicidad que la empresa COLGATE PALMOLIVE, S.A.
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DE C.V. ha intfroducido en la television mexicana, respecto de su cepillo
dental “COLGATE PRECISION", sobre el que esencialmente se afirma:
“ELIMINA HASTA UN 70% MAS PLACA QUE OTROS CEPILLOS", lo cual la
denunciante considera que infringe el articulo 32 de la Ley Federal de
Proteccidon al Consumidor, por estimar que tal afirmacién es falsa,

engaiosa y desleal.

Para dar cumplimiento a lo dispuesto en los articutos 35 parafo
final y 123 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, la Procuraduria
notificd a la Sociedad Mercanti COLGATE PALMOLIVE, S.A, DE C.V,, el
contenido del escrito antes mencionado, otorgandole un términc de 10
dias hdbiles para que ofreciera pruebas y manifestara lo que a su derecho
comrespondiera, y se otorgd un plazo de dos dias habiles para que

formulard sus alegatos,

Con base en las circunstancias, constancias y elementos de
prueba aportados por la denunciante y la denunciada, se procede a
realizar un andlisis ¢ fin de determinar, si la publicidad del producto
“COLGATE PRECISION", que elabora COLGATE PALMOLIVE, S.A. DE C.V., y
que se ha difundido a través del comercial televisivo en donde se afirma
que dicho producto “ELIMINA HASTA UN 70 % MAS PLACA QUE OTROS

CEPILLOS" es violatora de la Ltey Federat de Proteccidn al Consumidor.
La denunciante sefalé en esencia como argumentos en su

escrito de denuncia lo siguiente: Que COLGATE PALMOUVE ha intfroducido

en la tlelevisibn mexicana un comercial publicitario de su cepillo dental
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"COLGATE PRECISION", cuya publicidad es falsa, enganosa y desleal,
afimdndose en el citado comercial “ASI ELIMINA HASTA UN 70% MAS
PLACA QUE OTROS CEPILLOS", y que se entiende por “otros", a todos los
demds cepillos que se venden en el mercado mexicano, siendo falsa tal
afirmacion, en relacidn con el cepillo dental de ORAL-B ADVANTAGE
PLAQUE REMOVER {Removedor de placa), el cual se ha comprobado
mediante estudios clinicos que remueve significativamente mds placa que
el cepilo dental “COLGATEPRECISION", que por tanto COLGATE
PALMOLIVE estd incumiendo con dicho comercial en publicidad engafosa
y abusiva y métodos comerciales desleates, en total violacién a lo
dispuesto por el articulo 32 de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor,

en perjuicio directo del consumidor, asi como de la denunciante,

Respecto a la denuncia planteada de la publicidad que
difunde, COLGATE PALMOLIVE, S.A. DE C.V., en uso de la garantia de
audiencia que le fue concedida por esta autoridad, manifestd lo que a su
derecho convino, en relacion a la denuncia que nos ocupa, asi como
ofrecid pruebas y formuld alegatos tendientes a desvirtuar la presente
denuncia. La denunciada dentro de sus argumentaciones manifestd: “Que
efectivamente se contrald una agencia de publicidad para la
preparacion de un comercial para transmitise por televisién denorminado
“COLGATE PRECISION", que Inclusive la propia denunciante ORAL-B
LABORATORIOS, S.A. DE C.V., promovid ante la Secretaria de Salud una
diversa denuncia de hechos, con objetc de que en términos de la Ley
Sanitaria se obligara o COLGATE PALMOLIVE, $.A. DE C.V., a suspender la
publicidad del cepillo dental “COLGATE PRECISION", sobre la cual dio
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oportuna contestacidon a la aulordad comespondiente, negando la
procedencia de la misma y muy especlalmente promoviendo la
excepcion de incompetencia por declinatoria en contra de la Secretaria
de Salud para conocer de dicha controversia y que su publicidad no es
contraria al articulo 32 de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, sino
al contrario, se frata de una publicidad informativa, cuyo objeto principal
lo constituye hacer saber al publico consumidor informacién relacionada a
la comparacidn de diversos cepillos dentales, con el objeto de que éste
pueda en su momento elegrr con conocimiento de causa sobre los

beneficios o perjuicios en la utilizacion de determinada marca™.

Asimismo, COLGATE PALMOLIVE, S.A. DE C.V., manifestd que 1o
affrmacion base de la campada publicitaria "COLGATE PRECISION",
relativa a que dicho cepillo elimina hasta 70% mas placa que otros cepilios
dentales, es del todo cierta, al basarse en estudios clinicos que fueron
corecta y fielmente conducidos por médicos y técnicos de odontologia
de New lersey, por lo que no puede considerarse falsa y exagerada la
afirmacién que de manera por demds injustificada manifiesta la
denunciante que es inclerta, pues dicho estudio fue tendiente a comparar
los desempefios en la remocién de ploca de un cepillo de dientes manual,
disefiado por computadora y que en el mercado se le conoce como
"COLGATE PRECISION", conira ofros dos productos ya disponibles
comerciaimente y que se les conoce como “ORAL-B 40 Y REACH, CABEZA
COMPLETA DE CERDAS SUAVES", y que en contraposicidn a lo sefialado por
la denuncianie de que se compard con cepillos que no son especiales en

remover placa dental, como es el ORAL-B 40, la denunciada comenta que
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del propio estuche bajo el cual se comercializa 1al cepillo, éste es vendido
como eficaz removedor de placa e inclusive en folleto elaborado y
distribuido por ORAL-B LABORATORIOS, $.A.DEC.V.,a los dentistas es
presentado como un removedor dentobacteriano, y expresamente
establece: "EN EFECTO, LA VALIDEZ Y SERIEDAD DE LA AFIRMACION
CONTENIDA EN LA PUBLICIDAD QUE SE OBJETA EN EL SENTIDO DE QUE EL
CEPILLO DENTAL COLGATE PRECISION REMUEVE UN 70% MAS PLACA QUE
OTROS CEPILLOS. QUEDA DEMOSTRADA DE LA SOLA REVISION DE LA PAGINA
C-32 DEL JOURNAL OF CLINICAL DENTISTRY CITADO PRECEDENTEMENTE, EN
EL CUAL APARECE QUE LA SUPERIORIDAD EN LA EFICACIA DE REMOCION DE
PLACA ES HASIA DE UN 72% PARA EL TOTAL DE LA BOCA", y que la
comparacién no versa sobre ofros cepillos dentales, ya que es distinto el
término “TODOS" a “OTROS", debido a que la denunciante enliende por
"OTROS", a todos los demds cepillos que se venden en el mercado
mexicano, situacion que la denunciada considera falsa, pues dichas
palabras no son sindnimos y que inclusive la denunciante reconoce en su
denuncia que el cepillo “COLGATE PRECISION", es supefior y por ende
remueve mas placa dentobacteriana que el cepillo ORAL-8 40, que desde
luego lo anterior no significa que no se reconozcan ofros procedimientos
para la remocion o control mecdnico de la placa dentobacterana, como
lo es la seda dental, los palillos, etc. Que por ofra parte, es falso que el
cepille dental ORAL-B 40 ADVANTAGE PLAQUE REMOVER, sea eficazmente
superior al comercializado por COLGATE PALMOUVE, S.A, DE C.V.. COLGATE
PRECISION, pues un reciente estudio publicado en The Journal of Clinical
Dentistry, comprueba a todas luces que el cepillo dental COLGAIE

PRECISION es significativamente superior, con resultados estadisticos, a los

128




Régimen Juridico de los Anuncios Comerciales

cepillos ORAL -B ADVANTAGE PLAQUE REMOVER, CREST COMPLETE Y REACH
ADVANCED DESIGN, siendo importante mencionar por la razén por la cual
el primero de los estudios desamollados porla hoy denunciante le fue
favorable en cuanto o su cepillo de dientes denominado ORAL-B
ADVANTAGE PLAQUE REMOVER, respecto al cepillo que ahora nos ocupa
COLGATE PRECISION, obedecié a que dichos estudios se desarrollaron bajo
el método de estudiar algunas superficies de los dientes v no asi la
totalidad del diente, como lo analizd la denunciada. De ahi que cuando
se efectud el andlisis clinico bajo el método del indice GIGLEY, este fue

favorable al demandante.

Qe por todo lo anteriormente expuesto, resulta evidente que
la campaia publicitaria de COLGATE PALMOLIVE. no es violatoria de la Ley
Federal de Proteccidn a! Consumidor, ni del espiritu y finalidades de ese
cuerpo legal, pues no induce al error al publica consumidor con textos o
didlogos que no sean veraces o comprobables, puesto que al contraric de
lo argumentado por la denunciante, el Onico objetivo de dichas
campanas publicitarias lo es informar al piblico consumidor sobre Ias

ventajas de un producto sobre otro de su mismo geénero.

En consecuencia, se procede a redlizar un andlisik de las
probanzas aportadas por la denunciada. Por lo que hace a las
documentiales pUblicas que aportd como probanzas, con los nimeros |1} y
IV, consistentes en el oficic SW/DGW/119/95, de fecha 8 de febrero de
1995, asi como el oficio sin nimero de fecha 17 de febrero de 1995, cuyos

originales existen en autos, seles concede valor probatorio pleno, con
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fundamento en lo dispuesto por los articulos 197 y 202 del Cédigo Federal
de Procedimientos Civiles, aplicado supletoriamente a la Ley Federal de
Proteccidn al Consumidor, con lo que se acredita que a la denunciada se
le respetd la garantia de audiencia, pues fue emplazada conforme a

derecho para conocer la denuncia que nos ocupa.

Ahora bien, con las probanzas sefaladas como documentales
privadas en los puntos V y VI, consisientes en la copia simple del escrito de
denuncia presentado por ORAL-8 LABORATORIOS S.A. DE C.v., ante la
Secretaria de Salud, de fecha 4 de diciembre de 1994, asi como la copia
del escrito de fecha 30 de enero de 1995, con la cual la denunciada dio
contestacién a la denuncia formulada ante la Secretaria de Salud, con las
mismas se acredita Inicamente que por medio de dichos documentos, se
hicieron ante la autoridad en comenlo lgs manifestaciones que se
contienen en los escritos, lo anterior con fundamento en lo dispuesto por
los articulos 197 y 203 del Cédigo Federal de Procedimientos Civiles,

aplicado supletoriamente a la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

Por lo que respecta a lg probanza nimero VI, consisiente en
los folletos elaboradas por la denunciante y que se refieren a la publicidad
de cepillos ORAL-B 40, cabe destacar que con ellas Unicamente se
acredita lo que se manifiesta en dichos folletes, aclarando que los
onginales fueron escritos en idioma inglés, sin que conste que dicha
publicidad se redlice en la Republica Mexicana, ademds que con dichos
medios de prugba no acredita la veracidad de la publicidad moftivo de la

denuncia, esdecir, la afimacion de que el cepilic de dientes COLGATE
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PRECISION, “ELIMINA HASTA UN 70% MAS PLACA QUE OTROS CEPILLOS", lo
anterior con fundamento en lo dispuesto por los articulos 197 v 203 del
Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado supletoriamente a la
Ley Federal de Proteccidn al Consumidor. Por lo que se refiere a Ia
probanza marcada con el ndmero Vi, consistente en las publicaciones en
THE JOURNAL OF CLINICAL DENTISTRY vy su similar en idioma espafol EL
JOURNAL DE ODONIOLOGIA CLNICA, comespondientes ambas
publicaciones al afo de 1993, suplemento D, en los que se publicaron
estudios clinicos comparativos efectuados por la Universidad de Medicina y
OCdontologia de Nueva Jersey, respecto ai desempefio en ia remocidn de
placa dentobacteriana de 3 cepillos dentales manuales, con ello se
acredita Onicamente que en dichas publicaciones se hicieron fas
manifestaciones que se contienen en tales probanzas, respecto de una
comparacion clinica del desempefio en la remocion de placa de 3
cepillos dentales manuales: B cepillo ORAL-B 40, el Reach Cabeza
Completa de Cerdas Suaves y el cepillo dental Colgate Precision Suave de
Cabeza Completa, pero no se acredita con alguna otra probanza que sea
verdadero o que se asienta en las mismas, con fundamento en lo
dispuesto por los articulos 197 y 203 de!l Cédigo Federal de Procedimientos
Civiles, aplicado supletoriomente a lo Ley Federal de Proteccidn al

Consumidor.

Por otro lado, de la probanza marcada con el numero X,
consistente en la documental privada, sefalada come 1a publicacidn en
THE JOURNAL OF CLINICAL DENTISTRY y su traduccién al idioma esparol,

efectuada por perito traductor del Tribunal Superior de Justicia del Distrito
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Federal, corespondiente al afio de 1994, niumero 4 y en que se publica el
estudio clinico comparativo efectuado en Canadd por BIOSC| RESEARCH
CANADA LTD, respecto al desempeiic en la remocion de piaca
dentobacteriana de 4 cepillos dentales manuales, misma que marca con
el nUmero X de su escrito de pruebas, con dicha publicacion se demuestra
que se hicieron manifestaciones respecto de: “LOS EFECTOS CLINICOS EN
LA PLACA GINGIVITIS POR EL USO DE TRES MESES DE CUATRQO CEPILLOS
DENTALES MANUALES DE DISENO COMPLEJO", seficlando posteriormente en
su resumen: “El Colgate Total® (anteriormente Colgate Precision) fue
evaluado junto con los cepillos dentales Crest Complete Nuevo Mejorado,
el Reach Advanced Design y el Oral-B Advantage para comparar los
efectos de sels semanas y fres meses en la placa y la gingivitis". Con lo
anterior se demuestra que en dicha publicidad se hicieron todas las
manifestaciones que se encuentran en la misma, pero no se acredita la
veracidad de las mismas, ya que no ofrecié otro tipo de probanza para
acreditar tal extremo, lo anterior con fundamento en lo dispuesto por los
articulos 197 y 203 del Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado

supletoriamente a la Ley Federal de Proteccidon al Consumidor.

Con lg probanza sefalada con el numero X, consistente en un
estuche que contiene un cepillo de dientes de la marca ORAL-B 40, al
respecto cabe hacer la aclaracién que en el empaque y en el cepilo
dental, no se sefala que coresponda al denominado ORAL-B 40, ya que
unicamente se indica lo siguiente: ORAL-B y en un costado del empaque
confiene otras leyendas: "El revolucionario removedor de placa ORAL-B

ADVANTAGE provee proteccidn avanzada conird la enfermedad de las
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encias”, con lo que se acreditan los textos que se encuentran escritos en
dicha probanza, lo anterior con fundamento en lo dispuesto por los
articulos 197 y 203 del Codigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado
supletoriamente a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, pero con
dicha probanza, no acredita la veracldad de la publicidad que utiliza la
denunciada, toda vez que el presente asunto no se refiere a la publicidad
que utiliza Oral-8 Laboratorio, S.A. DEC.V.

Por lo que hace a la prueba superviniente que presentd el 12
de enero de 1994, vy que le fue admitida en el acuerdo de fecha 3 de abril
del mismo afno, consistente en la resolucién de fecha 15 de diciembre de
1995, con la que resoivid la Secretaria de Salud, el recurso de revision
interpuesto ante dicha Dependencia. la misma es una documental piblica
a la que se le concede pleno valor probatorio, con fundamenio en lo
dispuesto por los articulos 197 v 202 del Cédigo Federal de Procedimientos
Civiles, aplicado supletoriamente a la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor y con efla se acredita en la hoja no. 5 pdamafo segundo. que
el medio de impugnacion que intentd, quedd sin materia al revocarse o
resolucion contenida en el oficio DCSP/VS587/95. y en su resolutivo primero
se dice: Procede y se sobresee el recurso intentado por Colgate Palmolive,
S.A. DE C.V. . . no teniendo trascendencia en el presente asunto por lo
siguiente: Tomando en cuenta que en la resclucidn administraiiva de
fecha 7 de marzo de 1994, emitida por el C. Subprocurador de Servicios al

Consumidor, en el considerando I, pamafo segundo v tercero se dice: Del
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anadlisis de autos especificamente de la resclucion administrativa de fecha
3 de octubre de 1995, se observa, que sl blen es cierto que la autoridad
actuante al emitir la misma, fomd en consideracion la resolucién emitida
por la Secretaria de Salud, no menos cierto es que dicha resolucién no fue
trascendental. De lo anterior expuesto se concluye que el agravio en
estudio resulta fundado, en consecuencia se revoca la resolucién
administrativa de fecha 3 de octubre de 1995, para efectos de quela
Direccidn General de Arbitrgje y resoluciones dicte ofra sin valorar Ia
resolucién dictada por la Direccién de Control Sanitaro de la Publicidad

de la Secretaria de Salud.

Ahora bien, cabe destacar que en el presente asunto no existe
litis, la cual es propla de la intervencién de un érgano jurisdiccional,
cuando existe conflicto de intereses entre el actor y el demandado, lo que
en especie no acontece, debido o que se encuentra tramitando un
procedimiento administrativo con motivo de una denuncia, facultando al
articulo 97 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor a esta
Procuraduria para conocer del presente asunto, mismo que a la letra dice:
“Cualquier persona tiene derecho a denunciar ante la Procuraduria Ias
viclaciones a las disposiciones de esta ley. La Procuraduria actuara de
oficio o a peticién de parte". Por io que esta Procuraduria lo Unico que
pretende es determinar si la publicidad que uliliza la denunciada es
acorde a las disposiciones de la Ley Federa! de Proteccién al Consumidor,

en especial a lo dispuesto por el articulo 32 de dicho ordenamiento.
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Por ofro lado, de autos se desprende que la denunciada
Colgate Palmolive, 5.A. DE C.V. en su ascrito recibldo por esta Procuraduria
el dia 6 de marzo de 1995, en el punto 3 de su capitule de hechos
manifestd: En ese orden de ideas, contraté vna agencio de publicidad,
entre otros, la preparacién de un comercial para transmitirse por television
y en cumplimiento de dicho contrato, la agencia de publicidad prepard el
comercial que ésa . H. Procuraduria denomina: "COLGATE PRECISION",
manifestacién que hace prueba plena, con fundamento en lo dispuesto
por los articulos 197 vy 199 del Cédigo Federal de Procedimientos Civiles,
aplicado supletoriamente a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor,
con lo que se acredita que es responsable de la publicidad motive de la

denuncia.

Una vez efectuado el estudio de las probanzas que aportd la
denunciada, en los términos antes sefalados. con ninguna de ellas
acredita de manera alguna la veracidad del aserto: "ELIMINA HASTA UN
70% MAS PLACA QUE OTROS CEPILLOS". v por tal motivo, con tal publicidad
induce o puede inducir al emor o confusidn a la poblacién consumidora
por su inexactitud, al momento de tomar una decision en la compra de un
cepillo dental de los existentes en el mercado, inflingiendo el articulo 32 de
la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, mismo que sefiala: “La
informacién o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por
cualguier medio o forma, deberdn ser veraces, comprobables y exentos
de textos, didlogeos, sonidos, imdagenes y otras descripciones que induzcan
&6 puedan inducir a eror o confusién por su inexactitud”., debiendo por

tanto suspender dicha publicidad, con fundamento en lo dispuesto por el
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articulo 35, fraccidn | de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.
Cabe aclarar que la parte denunciada por conducto de su apoderado, el
C. Arturo Javier Cardoso Mendoza, mediante escrito presentado el dia 17
de octubre de 1995, manifestd, bajo prolesta de decir verdad: “. . . que
por asi convenir a los intereses de mi representada, este anunclo comercial
se encuentra suspendido desde el 2 de julio del afo en curso; es decir,
hace mds de tres meses y medio que no se transmite al aire por television”,
por lo que dicha suspension se aplicaria en caso de que la denunciada

volviera a utilizar la publicidad en cuestion.

En mérito de lo expuesto y fundado es de resolverse y se

resuelve:;

Que la expresion hecha por la denunciada Colgate Palmolive,
S.A.DE C.V., en la publicidad del cepillo dental “COLGATE PRECISION" que
afirma “ELIMINA HASTA UN 70% MAS PLACA QUE OTROS CEPILLOS", viola lo
dispuesto en el articulo 32 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor,
por no haber side comprobada a través de los medios de prueba
aportados por dicha empresa, ademdas que por su inexactitud, induce o

puede inducir a emror o confusion a la poblacidn consumidora.

Que con fundamento en lo dispuesto por los articulos 13, 35
fraccidn | de la Ley Federal de Proteccidén al Consumidor se ordena a
COLGATE PALMOLIVE, S.A. DE C.V., se abstenga de publicitar la frase

motivo de su denuncia a través de los medios de comunicacion.
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Que se previene a la empresa denunciada que en ¢caso de no
cumplir con lo ordenado en el punto que antecede, se hard acreedora a
una sancion en términos de lo dispuesto en los articulos 123, 127 y 128 de
la Ley Federal de Proteccidon al Consumidor, tomdndose en cuenta lo

dispuesto en ios articulos 131 y 132 de dicho crdenamiento, '8

2. CASO SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V. VS ELEKTRA $.A.DEC.V.

En relacién con la publicidad que la empresa Elekira, S.A. de C.V., ha
difundido en sus boletines, en donde utiliza éc: frase: “Nadie vende mas
barato que Elektra”, la cual el denunciante considera que infringe 1o
dispuesto por el articulo 32 de la LF.P.C., toda vez que dicha afirmacion
induce © puede inducir a eror a los consumidores, al engafiar y mal

informar la situacidn real en el precio de los productos.

La Procuraduria Federal del Consumidor, con fundamento en
los articulos 1 fracciones I, IV, v VI, &, 13, 20, 32, 35, 97, 123 y demds
relativos de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, en relocién con
los preceptos 5y 15 fracciones X Y Xl del Reglamenio de la Procuraduria
Federal del Consumidor, y con los numeérales 5 y 8 fraccidn vV del Estaluto
Orgadnico de la Procuraduria Federal del Consumidor, es competente para

conocer y resolver sobre la denuncia planteada por SINGER MEXICANA,

'* Resolucion Administrativa respecto a la denuncia preseatada por ORAL-B LABORATORIOS, S.A. DE
C.V. en contra de COLGATE PALMOLIVE 5.A. DE C.V., Expedicnie: 119/95,

137




Régimen Juridico de los Anuncios Comerciales

3.A. DE C.V., independientemente de que la propia Procuraduria puede
conocer y resolver de oficio sobre los hechos objeto de la denuncia, de
conformidad con io previsto en el precitodc_) articulo 97, que tutela los
derechos de la Poblacidn consumidora en genera! como finalidad

primordial de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

Con base en las circunstancias, constancias, elementos
probatorios aportados por la denunciada y denunciante, se procede a
redlizar un andlisis a fin de determinar si la publicidad que utiliza ELEKTRA,
S.A. DE C.V., que se difunde a través de boletines publicitarios en donde se
afirma: NADIE VENDE MAS BARATO QUE ELEKTRA, es violatoria de ia Ley

Federal de Proteccidn al Consumidor.

La denunciante sefiald como argumentos en su escrifo de
denuncia lo siguiente: Que dentro de la publicidad que utiliza la
denunciada, en el término NADIE, se incluye también a SINGER MEXICANA,
S.A. DE C.V., y por lo cual, puede ser consfitutivo de las infracciones
previstas por el articulo 32 de la Ley de la materia, en relaciéon con la
fraccién Vil del articulo 1 del mismo ordenamiento. Que la publicidad
utilzada no solo causa grave perjuicio a la denunciante, sino ademds se
utiliza como arma en contra de la competencia en general, dentro de la
cual se Incluye a la denunciante, afectando a los consumidores toda vez
que engafia y mal informa fa situacién real en el precio de los productos.
Que la publicidad utiizada por ELEKTRA, S.A. DE C.V., constituye una
. publicidad engariosa al indicar en forma falsa y tendenciosa QUE NADIE
VENDE MAS BARATO QUE ELEKTRA., ya que induce o puede inducir a error a
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los consumidores, quienes efectivamente pensaran que ELEKTRA, S.A. DE
C.V.. es quien vende mds barato que la competencia en general, io cual
afecta o puede ofector la economia de los propios consumidores vy
peijudica a los competidores. Que la publicidad efectuada por ELEKTRA,
5.A. DE C.V., no se gjusta a la realidad, por que no es clerto que NADIE en
el mercado venda mds barato que ELEKTRA, S.A. DE C.V., y por lo mismo su
publicidad no se apoya en cuestiones objetivas y demostrables, luego, con
tal publicidad desacredita el servicio de toda la competencia, dentro de
la cual se encuentra SINGER MEXICANA S.A. DE C.V., generando una
competencia desleal. Que la publicidad efectuada por ELEKTRA, S.A. DE
C.V., consfiiuye una publicidad subliminal, porque actia sobre el
subconsciente del pUblico consumidor mediante estimulos imperceptibles,

incitande al consumo de ios productos anunciados.

Respecto a la denuncia planteada por la publicidad que
difunde ELEKTRA, S.A. DE C.V., en uso de la garantia de audlencia que le
fue concedida por esta Autoridad, mediante escrito presentado el 12 de
octubre de 1995, ofrecid pruebas y manifestd por escrito lo que a su
derecho convino, sin haber formulado alegatos tendientes a desvirtuar los
hechos materic de Kk denuncia. La denunciada dentro de sus
argumentaciones hizo valer las excepciones que se indican en su escrito y
manifestd en relacidn con los hechos: Que es falso que ELEKTRA, S.A. DE
C.V., por usar el aviso comercial NADIE VENDE MAS BARATO QUE ELEKTRA,
este agrediendo a la empresa SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., toda vez
que al usar el aviso en sus campafias publicitarias no se esta refiiendo ni en

forma general ni de modo paricular a ninguno de sus competidores, por
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lo que no incurre en violacién a lo dispuesto por el articulo 32 de la Ley
Federal de Proteccidon al Consumidor. Que no existe fundamento legal
alguno para afirmar que la publicidad de ELEKIRA, S.A. DE C.V., encuadre
en una supuesta competencia desleal. Que ELEKIRA, S.A. DE C.V.. desde
hace mas de 7 afios ha venido utilizando el aviso comercial NADIE VENDE
MAS BARATO QUE ELEKTRA, aviso que tiene registrado ante la entonces
Direccién de Desarrollo Tecnoldgico, bajo el nimero de registro 1407, de
fecha 21 de septiembre de 1994, siendo casualidad que precisamente
ahora que la denunciada interpuso formal queja en contra de SINGER
MEXICANA, S.A. DE C.V., se siente afectada en sus intereses, cuando
durante todo el tiempo que ha durado la publicidad no le habia afectado,
tampoco habia considerado algin daio a su imagen o en su patrimonio,
considerando infundada e improcedente la queja preseniada en su
contra vy que el aviso comercial NADIE VENDE MAS BARATO QUE
ELEKTRA, no se encuentra en la hipdtesis establecida por el articulo 32 del
la Ley Federal Proteccion al Consumidor, ya que no se engaia al publico
consumidor ni se le induce a eror para que difja su conducta de cierta
manera en la que se dafa su patimonio. Que es falso que con ia
publicidad esté cometiendo un perjuicio a algin competidor o que se cree
una competencia deslieal. Que la parle denunciante no precisa en que
sentido el aviso comercial NADIE VENDE MAS BARATO QUE ELEKTRA, puede
considerarse como un mensaje subliminal y tampoco fundamenta la razén
de sus afirmaciones. Que es improcedente la accién intentada por SINGER
MEXICANA, $.A. DE C.V., habiendo ofrecido como pruebas la documental
consistente en la copia del registro del aviso comercial nimero 1407, de

fecha 21 de sepliembre de 1994, expedido porla entonces Direccion
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General de Desanollo Tecnolégico, la presuncional legal y humana vy la

instrumental de actuaciones.

Pasando al estudio del referido escrito presentado el 12 de
octubre de 1995, mediante el cual ELEKTRA, S.A. DE C.V., manifestd lo que a
su derecho convino y ofrecid pruebas respecto a la denuncia presentado
por SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., es de hacer notar que en cuanto a las
excepciones que hizo valer, se resolvid lo conducente mediante acuerdo
de fecha 20 de octubre del presente aio, mismo que le fue notificado el
dia 23 del mismo mes y ano. En consecuencia, se deberd estar a 1o
proveido en el acuerdo de referencia, reiterdndole al denunciado que la
autaridad actuante no ejerce funciones de érgano jurisdiccional y por lo
tanto, no se estd tramitando en el presente asunto litigio alguno, sino un
procedimiento administrativo para determinar la existencia ¢ no de
infracciones a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor v en su caso,

aplicar las sanciones comespondientes.

Tomando en cuenta que en el acuerdo de fecha 20 de
octubre de 1995, le fueron admitidas como probanzas. la documental
consistente en una copia del Titulo del Registro del Aviso Comercial nimero
1407 de fecha 21 de septiembre de 1994, expedido por la Direccion
General de Desamollo tecnoldgico; como la presuncional legal y humana
y la Instrumental de actuaciones, por 1o que realizando un andlisis de la
documental primeramente citadaq, se desprende que el anuncio comercial
denominado NADIE VENDE MAS BARATO QUE ELEKTRA, se encuentra
registrado a nombre de ELEKTRA MEXICANA, 5.A, DE C.V., con el nimero
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de registro 11610 clase 42, mismo que protege, servicios de compraventa
de bienes muebles, tales como Iinea blanca, electrénica y muebles, de
fecha 21 de septiembre de 1994, con ello se demuestra que se encuentra
registrado el anuncio comercial de referencia a nombre de dicha
ermpresa. Lo anterior, aunado o que en autos existe a fojas 56 un
comunicado  expedido por la Direccidn General de Desarollo
Tecnolégico, Departamento de fitulacion, Transmisién y Conservaciéon de
marcas de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial de fecha 14 de
agosto de 1993 en donde se comunica que con fecha 16 de agosto de
1993 y con resolucion nimero 2629/93, quedo registrada la transmision de
derechos de la marca no. 401673, cuyo signo distintivo es ELEKTRA, en favor
de ELEKTRA S.A. DE C.V., documentales que al tener el cardacter de
documentos pUblicos, hacen prueba plena de conformidad con lo
dispuesto  por los articulos 129, 130,197 y 202 del Cédigo  Federal de
Procedimientos Civiles, aplicado supletoriamente a la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor, con lo que se acredita que dicha empresa es el
-titular de lo marca ELEKTRA, y si bien es cierto que con la documental
primeramente sefialada se demuestra que se encuentra registrado et aviso
comercial NADIE VENDE MAS BARATO QUE ELEKTRA y con la documental
segunda se acredita la transmisién de derechos de la marca ELEKTRA, en
faver de ELEKTRA S.A. DE C.V. con dichas documentales se puede concluir
que esta Ultima empresa tiene registrado el aviso de referencia, mas sin
embargo en el presente asunto no se encuentra a discusién sobre Ia
titularidad del aviso, lo que en su caso seria competencia de la autoridad
con facultades para ello, siendo molivo de la denuncia diverso al

sefalado, misma que se encuenfra esiablecida en la denuncia

142




Régimen Juridico de los Anuncios Comerciales

presentada por SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., y fundomentada en el
articulo 32 de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, en relacidon con
la publicidad que utiliza, la que debe djustarse a lo preceptuado por dicho
numeral, para lo cual tiene facultades la Procuraduric Federal del

Consumidor,

Toda vez gue la parte denunciante acompaid a su escrifo un
folleto publicitario en donde se sefiala: NADIE VENDE MAS BARATO QUE
ELEKTRA, de dicha documental se desprende que ELEKTRA, S.A. DE C.V.,
utiliza la frase NADIE VENDE MAS BARATO QUE ELEKTRA, documento que es
valorado con fundamento en fo dispuesto por los articulos 197 y 203 del
Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado supletoriamente a la
Ley Federal de Proteccidon al Consumidor, con lo que se demuestra
Unicamente la redaccién del texto que se encuenira en la documental de
que se trata. La Procuraduria Federal del Consumidor a través de la
Dreccion General de Arbitraje y Resoluciones debe resaltar que en
términos de lo dispuesto por el articulo 1 de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, pdamrafo segundo, el.objeto de dicha ley es promover y
proteger los derechos del consumidor, procurando la equidad y seguridad
juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores, sefialando
que son principics basicos en las relaciones de consumo, enfre otros, la
proteccién contra la publicidad enganosa y abusiva, métodos comerciales
coercitivos y desleales, asi como practicas y cldusulas abusivas o impuestas
en el abastecimiento de productos vy servicios. El articulo 24 fraccién |, del
mismo ordenamiento preceptua que la Procuraduria tiene como

atribuciones promover y proteger los derechos de! consumidor, asi como,
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aplicar las medidas necesarias para propiciar la equidad y seguridad

juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores.

Cabe destacar que la doctrina establece que el derecho
romano  dos tipos de dolo que adn subsisten dolo bonus o dolo bueno y
dolo malus o dolo malo; entendiéndose por dolo bueno, las
consideraciones o artificios mds o menos hdbiles de que se vale una
persona para llevar a ofra a la celebracion de un contrato, pero que son
faciimente apreciables y por lo mismo no vician la voluntad para efectos

legales del que contrata.

A mayor abundamiento, nuestra legislacién tiene preceptuado
en el articulo 1860 del Cédigo Civil vigente lo siguiente: “El hecho de
ofrecer al publico objetos en determinado precio, obliga al duefo a
sostener su ofrecimiento”, el numeral 1821 del mismo ordenamiento indica:
"Las consideraciones generales que los confralantes expusieren sobre 1os
provechos y peruicios que naturalmente puedan resultar de la
celebracién o no celebracion del contrato, y que no importen amenaza o
engafno a alguna de las partes, no serdn tomadas en cuenta al calificar e
dolo o la violencia", por lo que al ofrecer al publico ELEKTRA, S.A. DE C.V.,
en determinado precio diversos blenes, queda Unicamente obligada a
sostener su ofrecimiento, aplicandose en este caso el articulo 42 de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor, no obstante que para la venta de
sus productos haga exageraciones evidentes en la venta de su
propaganda, teniendo aplicacién la figura det dolo bueno y por tanto, no

existe afectacion a los derechos de los consumidores, toda vez que éstos
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Ultimos pueden apreciar con facilidad las consideraciones que hace el
oferente en la publicidad que utiliza y comparar, adquirr o contratar los
bienes con la empresa que estimen conveniente, o en su caso no adquirr

preducto alguno,

En cuanto ol perjuicio ocasionado a los competidores, que
dice la denunciante se le causa a SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., en
materia de competencia desleal, lo Procuraduria no cuenta con
facultades para resolver al respecto, ya que en materia de publicidad su
competencia se encuenira plasmada en el capitulo Il de la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor, siendo objeto de la ley el proteger los derechos
del consumidor y procurar la seguridad juridica en las refaciones entre
proveedores y consumidores, En base a las consideraciones que se han

expuesto se resuelve:

Que en el presente asunto, se considera que la publicidad en
estudio, utilizada por ELEKTRA, S.A. DE C.V., no fransgrede las disposiciones

de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor,

Que se dejan a salvo los derechos del denunciante vy

denunciado, para los efectos legales a que haya lugar.'¢

'S Resolucién Administrativa respecto a la denuncia de publicidad presentada por SINGER MEXICANA
S.A. DE C.V. en contra de ELEKTRA, $.A. DE C.V.- Expedicntc: 121/95.
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3. CASO THE QUAKER OATS COMPANY VS DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE
C.V.

En relacidn con la campafia publicitaria del producto “ICY BREAK"
difundida por DISTRIBUIDORA COLOSO, 5.A. deC.V.. a fravés de los diversos
medios de comunicaciéon, en donde se afirma que el citado producto es
"bajo en calorias, contiene solo 2.3 g. de carbohidratos, que contiene
magnesio, calcio, y que es el Unico con calcio para prevenir calambres, la
mas eficaz bebida deportiva”, lo cual el denunciante considera que a
través de estos medios publicitarios se esta violando lo preceptuado por el
articulo 32 de la LFP.C., porque fales afirmaciones resultan falsas,

enganosas y desleales por carecer de bases comprobabiles.

La Procuraduria Federal det Consumidor, con fundamento en
los articulos 1 fracciones lily IV, 6, 13, 20, 32,35, 97, 123 y demds relativos de
la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, en relacion con [os preceptos
Sy 15 fracciones X y X| del Reglamento de la Procuraduria Federal del
Consumidor, es competente para conocer y resolver sobre la denuncia
planteada por THE QUAKER OATS COMPANY, independientemente de que
la propia Procuraduria puede conocer y resolver de oficio sobre los hechos
objeto de la denuncia, lo anterior de conformidad con lo previsto en el
multicitado  articulo 97, que tutela los derechos de la poblacién
consumidora en general como objeto primordial de la Ley Federal de

Proteccion al Consumidor.
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Con base en las constancias, elemenios probatorios aportados
por la denunciante y denunciada, asi como todos aquellos elementos de
conviccidn que cbran en autos, se procede a realizar un andlisis a fin de
determinar, si la publicidad del producto “ICY BREAK", que se difunde o
fravés de diversos anuncios publicitarios como son: medios televisivos, spots,
tripticos, entre otros, en donde se afirma que el producto es "Bajo en
calorias contiene solo 2 o 3 g. de carbohidratos, ademdGs tiene sodio,
calcio, potasio y magnesio”, “Unico con calcio para prevenic calambres”,
"La més eficaz bebida deportiva®, promocionada y difundida en el
mercado nacional por DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE C.V., es violatoria

de las disposiciones de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

‘La denunciante sefialo como argumentos en su escrito de
denuncia lo siguiente: Que la empresa DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE
C.V. importa de los Estados Unidos de Norteameérca un producto
denominado ICY BREAK. con el objeto de comercializar el mismo,
reglizando una intensa campana de publicidad en los diversos medios de
comunicaciéon mediante spots, tripticos, anuncios, etc., medios informativos
en los cuales pretende enganiar al publico consumidor para que adquiera
dicho producto. Se sefiala que el citado producto cantiene 3 gramos de
carbohidratos vy solo 2 calorias, o que es falso ya que cientificamente se ha
comprobado que cada gramo de carbohidrato proporciona 4 calorias, v si
el producte contiene 3 gramos de carbohidratos, debe de proporcionar 12
calorias; también se menciona como uno de los ingredientes el MAGNESIO
¥y que sin embargo de la tabla nutricional que se incluye en su envase, no

se Inflere que dicho elemento quimico forme parte de sus
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ingredientes, resultando falsa dicha aseveracidon. Se hace especial
mencion a que es el Unico de su clase que contiene CALCIO y que dicho
elemento quimico es previsor de calambres. Se dice que es la mas eficaz
bebida deportiva, misma afirmacion que debe encontrarse apoyada en
bases y estudios estadisticos, pues dicha frase afima que el grado de
eficacia es superior al de cualquier otro producto de su clase. Por lo tanto,
la publicidad del producio ICY BREAK, resulta falsa y engafiosa al carecer
de bases comprobables al no reunir las caracteristicas que exige el articulo
32 de la ley de la materia, y coresponde a esta Procuraduria aplicar las
sanciones del ordenamiento legal que le regula, en vitud de que iaq
campafia publicitaria llevada a cabo por la denunciada podria resultar
falsa y engaiiosa, por lo que en términos del articulo 35 de la ley de la
materia, procede se le requiera a DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE C.V.,
compruebe y acredite la veracidad y exactitud de los textos que incluye
en su camparnia publicitaria ordendndose a dicho proveedor suspender su
publicidad, respecto del producto ICY BREAK asi como la correccion de la
misma, de acuerdo a las facultades que tiene ésta Procuraduria, en lo que
considere suficiente imponiéndose las sanciones que comrespondan en

términos de Ley.

Respecto a la denuncia planteada de la publicidad que
difunde DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE C.V., en relacidn al producto
denominado ICY BREAK, en uso de la garantia de audiencia que le fue
otorgada por esta autoridad, dicha empresa manifestéd lo que a su
derecho convinoe en relacién a la denuncia materia del presente asunto,

ofreciendo pruebas y formulando alegatos tendientes a desvirtuar la
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posicion de la materia de ia denuncia, documentos y probanzas que
obran en los presentes autos. La denunciada dentro de sus
argumentaciones manifestd: El producto ICY BREAK, por su naturaleza
mercontil pretende obtener los mejores resuliados de venla y sotisfacer
una demanda general dentro de un mercado de libre competencia., Por
lo tanto, en ningun momento ha pretendido incurrir en contradicciones y
enganos, mucho menos inducir a error en perjuicio del consumidor para
que éste adquiera y consuma los productos de ICY BREAK haciendo la
aclaracién de que respecto de la publicidad que viene realizando
DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE C.V., en inicio se hizo una impresion de
folletos promocionales en donde involuntariomente se sefald que el
producto ICY BREAK contenia 3 gramos de carbohidratos, cuando en
redlidad teniac  MENQS DE UN GRAMO DE CARBCOHIDRATOS, sin ser su
intencién el de engaiiar al piblico consumidor. Para ello, la denunciada se
avocd a la comeccidn de la informacidn publicitaria contenida en los
folletos relativos al producto ICY BREAK. Lo anterior, se vic confirmado con
una prueba de laboratorio, presentada por la  denunciada, en donde se
demuestra que el producto ICY BREAK contiene 0.03g/100 mi. de
carbohidratos, agregando que de la publicidad inicial relativa al folleto,
también se inferia que dentro de sus ingredientes contenia magnesio, lo
cual se debid a un eror involuntario por exislir una indebida interpretacion
en la informacidén del proveedor duefio de la formula (Dr. Pepper),
habiéndose impreso asi en el folleto ICY BREAK, origen de la confusidn,
pero procediendo de manera inmediata la denunciada a la coreccidn
del folleto mencionado, suprimiendo ias polabras 3 GRAMOS DE
CARBOHIDRATOS por MENOS DE UN CARBOHIDRATO , suprimiendo también

149




Régimen Jurldico de los Anuncios Comerciales

el nimero de minerales en su nuevo follelo de presentacion del
denominado producto ICY BREAK. Por lo que se refiere a la frase: LA MAS
EFICAZ BEBIDA DEPORTIVA, ia denunciada argumenta que se ha ufilizado
en diversos medics de difusion para promocionar el producto y la razén de
la misma se encuentra su justificacion en uno de sus ingredientes: el
endulcolorante no nutritivo de la marca regisirada bajo el nombre de
SPLENDA. Por tal mofivo la denunciada considera no violatoria |a
publicidad que actualmenie realiza respecto del producto ICY BREAK ya
que no contraviene las disposiciones vigentes de la Ley Federal de
Proteccidén al Consumidor, al llevar a cabo una publicidad acorde al
marco juridico establecido por el mismo ordenamiento legal de esta
Procuraduria, habiendo ofrecido como probanzas la  documental
consistente en un andlisis del contenido de los azucares reductores directos
de la bebida ICY BREAK, la testimonial de la Q.C.8. NORMA LETICIA
CAVAZOS GUIMAN, la documental consistente en la publicidad correctiva
del producto ICY BREAK, impresa en folletos, la documental e instrumental
consistente en una etiqueta utilizada en la comercializacidn del producto
ICY BREAK, en sus modalidades de envases de lata y botella de plastico
presentacion de 591 ml., y dos productos de ICY BREAK, la documental
consistente en la monografia de datos recomendada por el DR. JORGE
GONIALEZ BARRANCO, la instrumental, consisiente en un videocasete en el
gue se grabd la tigésimo cuarta reunion anual de lo Sociedad Mexicana

de Nutricidn y Endocrinologia, A.C. vy la presuncional legal y humana.

En consecuencia la parte denunciada DISTRIBUIDORA
COLOSO, SA.DEC.V.en uso de lo garantia de audiencia que e fue
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concedida por esta autoridad manifesté lo que a su derecho convino en
relacion con la denuncia materia del presente procedimiento
administrativo, asimismo, ofrecid pruebas y expresd alegatos tendientes a
desvirtuar la posicion materia de la presente denuncia, todo o cual obra
en autos. En este orden de ideas realizando un estudio de la probanza
seficlada como documental consistente en el andlisis del contenido de los
Qzucares reductores directos de la bebida ICY BREAK practicado por el
Centro de Capacitacién en calidad sanitaria, $.A. DE C.V., laboratorio de
control de calidad. registrado bajo el niUmero 453, en fecha 11 de octubre
de 1995, en el que se obtuvieron los siguientes resultados: FECHA DE
RECEPCION DE LA MUESTRA: 09 de Octubre de 1995. TIPQ DE MUESTRA:
BEBIDA ICY BREAK. SABOR: NARANJA. TIPO DE ANALISIS: AZUCARES
REDUCTORES REMITIDO POR DISTRIBUIDORA COLOSO. NO. DE REGISTRO
LABORATORIO: 453, ESTE LABORATORIO MANIFIESTA QUE DE ACUERDO CON
LOS ANALISIS PRACTICADOS SE OBTUVIERON LOS SIGUIENTES RESULTADOS:
AZUCARES REDUCTORES DIRECTOS 0.03 9/100 mi. ESCOBADO N.L, a 11 de
octubre de 1995, Q.C.B. NORMA LETICIA CAVAIOS GUIMAN, misma
documental que fue ratificada en cuanto a su contenido y firmada por la
Q.C.B. NORMA LETICIA CAVAIOS GUIMAN, en audiencia de fecha 3 de
noviembre de 1995, ante la Delegacién de Nuevo Ledn, adscrita a esta

Procuraduria.

Con la anterior probanza se acredita que el producto
denominado ICY BREAK, contiene por cada 100 mi., 0.03 g. de azicares
reductores directos, lo que es valorado conforme a lo dispuesto por los

articulos 197 y 203 del Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado
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supletoiamente a la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor. Cabe
resaltar, que en uso de los facultades que tiene esta Procuraduria, solicitd
un informe de loboratorio a la Coordinacién General de Investigacion y
Divulgacion, adscrita a esta Institucidn, a efecto de que determinara sobre
los elementos sustantivos de los muestras materigles del producto ICY
BREAK, relativos @ un envase de lata de 354 rﬁt. y una botella de 591 ml.
emitiendo un andlisis técnico, en el sentido de comprobar los elementos
quimicos que se citan en el etiquetado de la bebida ICY BREAK,
obteniendo los siguientes resuttados, en cuanto al contenido de ambos
envases. Se hace una divisibn, que contiene cuatro  rubros,
comespondiendo el primero a una columna en donde se sefala la
DESCRIPCION, en una segunda columna se establece, VALOR OBTENIDO
C/UNIDADES, en la tercera columna se Indica VALOR ESPECIFICADO
C/UNIDADES y en la cuarta columna se menciona OBSERVACIONES. En el
orden antes sefialado y relativo a Ias ires primeras columnas, se inicia con
el primer elemento comespondiente a proteinas, 0g. 0g. Elsegundo
elemento se denomina Grasa 0g. 0g. El tercer compuesto coresponde @
carbohidratos 0.5g. menos de 1g. El cuarto elemento es el relativo a Sodio
83.4 mg. 80 mg. &l sigulente elemento consiste en el denominado Potasio
73.3 mg. 70 mg. Hi siguiente compuesto es el relative a Calcio 6.6 mg. no
especifica y el ultimo elemento comesponde al Magnesio -0.45 mg. no
especifica. En la cuarta columna de observaciones relativa a la bebida
denominada ICY BREAK, en botella de 591 ml. y en lata de 354 mil., se
sefald lo siguiente: LOS VALORES OBTENIDOS Y ESPECIFICADOS ESTAN
DADOS POR PORCION DE 236 mi. DE ACUERDO A LOS RESULTADOS
OBTENIDOS, SE CORROBORO LO DECLARADO EN LA ETIQUETA DEL
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PRODUCTO ICY BREAK: vy toda vez que esta Procuraduria tiene como
atribucion la de actuar como perito en materia de calidad de bienes y
servicios y elaborar estudios relativos, con fundamento en lo dispuesto por
el arliculo 24, fraccion X de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, en
consecuencia dicho dictamen hace prueba plena, con lo que
efectivamente se corobora lo sefalado por la denunciada, en el sentido
de que el producto ICY BREAK, confiene menos de un gramo por
carbohidrato, y que ademds tiene como elementos SODIO, POTASIO,
CALCIO Y MAGNESIO, documento cuya valoracién se encuentra
fundomentada en lo preceptuado por los articulos 129, 197, y 202 del
Codigo Federal de Procedimientos Civiles aplicado supletoriamente a Ia
Ley Federal de Proteccidn al Consumidor. Cabe sefalar que dentro de las
probanzas que aporté la denunciada, se encuentra una etfiqueta def
producto ICY BREAK, encontrdndose en su informacidn nutricional por
porcién lo siguiente: TAMANO DE PORCION 236 mil., PORCION DE BOTELLA
2.5 CALORIAS, 2 PROTEINAS, O CARBOHIDRATOS, MENOS DE UN GRAMO
GRASA, 0 SODIO, 80 MG POTASIO, con lo que se acredita que ia
denunciada efectio una comeccién en sus folletos publicitarios, asi como
en las efiquetas de sus productos, en relacidn con la informacion
nutricional por porcion de 236 ml. En consecuencia, dicha publicidad en lo
relativo a componentes de la bebida ICY BREAK, no infringe disposiciones

de la Ley Federal de Proteccidn at Consumidor.
A mayor abundamiento, si bien es cierfo que la denunciada

contemplaba en sus folletos publicitarios, en una tabla comparativa que el

producto ICY BREAK tiene sabor dulce, calorias 2 carbohidratos 3g. azdcar
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no, sodio 6.5 mg. calcio 20 mg y minerales 4, también es cierto que
mediante escrito presentado el 14 de octubre de 1995, con el cual ofrecié
pruebas y manifestd lo que a su derecho convino, sefiald que habia
hecho un fircje de folletos promocionales en donde involuntariamente
indicd que el producto ICY BREAK, contenia 3 gramos de carbohidratos,
cuando en realidad tiene menos de un gramo de este compuesto, lo que
le obligd a! detectar la anomalia a implementar las medidas comrectivas
de impresion relativa a los folletos publicitarios, quedando de la siguiente
manera: TABLA COMPARATIVA ICY BREAK .SABOR DULCE; CALORIAS 2
CARBOHIDRATOS MENOS DE | G. : AZUCAR NO. SODIO 64 MG.. acreditando
lo anterior, con un folleto publicitario que acompafid como probanza, en
el que se demuestra lo antes sefialado, mismo que es valorado conforme
a lo dispuesto por los arficulos 197 y 203 del Cédigo Federal de
Procedimientos Civiles, aplicado supletoriamente a la Lley Federal de

Proteccidén al Consumidor.

En este orden de idecs, es Importante sefialar que la
publicidad relativa a bienes o servicios que difunda por cudlquier medio ©
forma, deberd ser veraz, comprobable y exenta de textos, didlogos,
sonidos, iméagenes y otras descripciones que induzcan o puedan inducir al
ermor o confusion, por su inexactitud, de acuerdo a lo establecido por el
articulo 32 de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, lo anterior con
estricto apego al principio bdsico que rige las relaclones de consumo
establecido en el numeral primero, fraccién primera de la ley de la
materia al precisar que se debe de proporcionar al consumidor,

informacion adecuada y clara sobre los diferentes productos y servicios,
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con la especificacion comecta de cantidad. caracteristicas, composicion,

calidad y precio, asi como los riesgos que represente.

No obstante lo anterior, es de hacer notar que la denunciada
en sus primeros boletines publicitarios insertd los siguientes textos: “ICY
BREAK LA MAS EFICAIZ BEBIDA DEPORTIVA, UNICO CON CALCIO PARA
PREVENIR CALAMBRES.", v si bien es cierto la denunciada efectdo una
commeccion en los posteriores, de los cuales acompafid una muestra a su
escrifo de pruebas, también es cierto que en los nuevos folletos ya
comregidos sigue utilizando la frase: "LA MAS EFICAZ BEBIDA DEPORITIVA", y
ademds agregd la frase: "CON SODIO Y POTASIO PARA PREVENIR
CALAMBRES", sin haber comprobado por ningin medio de prueba, ni
procedimiento cientifico alguno sobre la forma en que los elementos
quimicos, sodio y pofasio, siven para prevenir calambres, por lo tanto no
acrediléd la veracidad de dicha afirmacion. En consecuencia fas
documentales de referencia, hacen prueba de tos  hechos mencionados
en ellas, con fundamento en lo dispuesto por los articulos 197 vy 203 del
Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado supletoriamente a ia

Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

Por ofra parte, en o concerniente al anuncio pubilicitario
desplegado en el folleto antes citado, se hace mencidn a "LA MAS EFICAZ
BEBIDA DEPORTIVA" ai respecto, la parte denunciada aporté como
probanzas de su afirmacidn una monografia de datos para profesionales al
cvidado de la salud, avalada y recomendada por el Dr. Jorge Gonzdlez

Barranco y un videocasete formato VHS , en el que se grabd la Trigésimo
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Cuarta Reunidn Anual de la Socledad Mexicana de Nutricidn Y
Endocrinologia, A.C., en donde se habla de llos diversos apoyos que
produce la sustancia conocida como SPLENDA. Con ello t'Jnicdmente se
acreditan los hechos que se mencionan en dichas documentales, en
relacién a la sustancia denominada SPLENDA, pero no acredita con ofro
tipo de probanza, que por contener la bebida denominada ICY BREAK
dicho componente, sea LA MAS EFICAZ BEBIDA DEPORTIVA, probanzas que
son valoradas con fundamento en lo dispuesto por los articulos 197, 203 y
217 del Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado

supletoriamente a la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

Consecuentemente, las frases utilizadas por la denunciada en
su publicidad del producto ICY BREAK, que afirma: ICY BREAK LA MAS
EFICAZ BEBIDA DEPORTIVA y CON SODIO Y POTASIO PARA PREVENIR
CALAMBRES, contravienen lo dispuesto por el articulo 32 de la Ley Federal
de Proteccidnal Consumidor, mismo que enuncia: “La informacién o
publicidad relativa a bienes o serviclos que se difundan por cualquier
medio o forma, deberdn ser veraces, comprobables y exentos de textos,
didlogos, sonidos, imagenes y otras descripciones que induzcan o puedan
inducir a emor o confusién, por su inexactitud”, toda vez que dichos textos
no son comprobables y pueden inducir a emor o confusidon a la poblacidn
consumidora, al momento de tomar una decision en la compra de las
bebidas del tipo que comercializa la denunciada, mismas que existen en el

mercado.
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Con base a las consideraciones que se han expuesto se

resuelve que:

Las expresiones hechas por la denunciada DISTRIBUIDORA
COLOSO. S.A. DE C.V., en la publicidad de la bebida ICY BREAK, LA MAS
EFICAZ BEBIDA DEPORTIVA y CON SODIO Y POTASIO PARA PREVENIR
CALAMBRES, viclan lo dispuesto en el articulo 32 de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, por no haber sido comprobables a través de fos
medios de prueba aportados por dicha empresa, ademds que por su

inexactitud pueden inducir a error o confusién a la poblacién consumidora.

Con fundamento en lo que dispone los articulos 13 y 35
fraccion | de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, se ordena a
DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE C.V., suspenda la campana publicitaria
mencionada en el resolutivo que antecede, y se le otorga un plazo de diez
dias hdbiles contados a partir de la notificacién de la presente resolucion,
para que informe por escrito vy acredite a la Procuraduria Federal del
Consumidor, a través de la Direccién General de Arbitraje y Resoluciones,
que las afirmaciones: "ICY BREAK LA MAS EFICAZ 8EBIDA DEPORTIVA", asi
como: “CON SODIO Y POTASIO PARA PREVENIR CALAMBRES, han sido

suspendidas de sus campafias publicitarias.”

Se previene a la empresa denunciada que de no cumplir el
requermiento que se le ha hecho dentro del plazo concedido, se hard
acreedora a una medida de apremio de 200 veces el salario minimo

general vigente en el Distiito Federal, con apoyo en el articulo 25 fraccidn |
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de la Ley Federal de Proteccion ol Consumidor, en la infeligencia que de
persistir la infraccién, podran imponerse nuevas multas por cada dio que
tfranscuma sin que se obedezca el mandato que se le hace. De igual
manera se impondrd una sancién en términos de lo dispuesto por los
articulos 127 y 128 del mismo ordenamiento antes Invocado, en relacidn
con el articulo 35 fraccion Il de la Ley en comento, fomdandose en cuenta
lo dispuesto en los articulos 131 y 132 de la Ley Federal de Proteccidn al

Consumidor.i7

3. CASO ELEKTRA S.A. DE C.V. VS SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V.

En relacion con la publicidad que la empresa Singer Mexicana S.A. de C.v.
ha introducido  en lo radic mexicana, asi como en sus volantes
publicitarios, mensajes muy similares a los utiizados por Elekira S.A. de C.V.
comparando los precios de sus productos de una manera falsq,
tendenciosa y exagerada, sefialando que sus rebajas van del 30 al 40 % de
descuento, lo cual el denunciante considera que infringe el articulo 32 de
la L.F.P.C. por estimar que dicha publicidad engafa y mal informa respecio
a la situacion real en el precio de los productos, siendo desleal, ya que
Singer Mexicana, $.A. de C.v. utiliza y hace difusion de informaciones

incorrectas y falsas.

"” Resolucién Administrativa respecto a 1a denuncia de publicidad prescntada por THE QUAKER OATS
COMPANY en contra de DISTRIBUIDORA COLOSO, S.A. DE C.V., Expedicnte: DP-06-DGAR-95,
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La Procuraduria Federal del Consumidor, con fundamento en
los articulos 1 fracciones Il tV y VI, 6, 13, 20, 32, 35, 97, 123 y demds
relativos de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, en relacién con
los preceptos 5y 15 fracciones X y XI del Reglamento de la Procuraduria
Federal del Consumidor, y con los numerales 5 y 8 fraccion V del Estatuto
Organico de ta Procuraduria Federal del Consumidor, es competente para
conocer y resolver sobre la denuncia planteada por ELEKTRA MEXICANA,
5.A. DE C.V., independientemente de que la propia Procuraduria Federal
del Consumidor puede conocer y resolver de oficio sobre los hechos
objeto de la denuncia, de conformidad con o previsto en el precitado
arficulo 97, que tutela los derechos de la poblacién consumidora en
general como finalidad primordial de la Ley Federal de Proteccién al

Consumidor.

Con base en las circunstancias, constancias y elementos
probatorios apeortados por la denunciante y denunciada, se procede a
realizar un andlisis a fin de determinar, si la publicidad que utiliza SINGER
MEXICANA, 5.A. DE C.V., se difunde a través de comerclales radiofonicos ¥
volantes publicitarios en donde se afima: "SINGER LIQUIDA TODO Y
MUCHO MAS REBAJADO QUE ELEK . . ." "SINGER LIQUIDA TODO Y MUCHO
MAS REBAJADO. TODO EN SINGER ESTA 30, 50 Y HASTA 60% MENOS QUE EN
ELEK . . ." EN SINGER LIQUIDA TODO ESTA MUCHO MAS REBAJADO, SINGER
LIQUIDA TODO: TELEVISORES, LINEA BLANCA HASTA 40 % MAS REBAJADOS

QUE EN LA COMPETENCIA . . ." “SINGER LIQUIDA TODO. 30%. 50%. 60% MAS
ABAJO DE LA COMPETENCIA™ "REBAJAS DEL 30% AL 60% DEL PRECIO DE LA
COMPETENCIA™ “CON PRECIOS MAS REBAJADOS" ™...CON PRECIOS
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MUCHO MAS REBAJADOS!! "SUPER REBAJADOS", es violatoria de la Ley

Federal de Proteccidn al Consumidor.

la denunciante sefald como argumentos en su escrito de
denuncia lo siguiente: Que hace aproximadamente un mes se percatd de
que la empresa SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., s& encuentra anunciando
sus servicios con “slogans" especiales, muy similares a los usados por
ELEKTRA, intentando desprestigiar el servicio que otorga la denunciante, al
comparar los precios de los productos de una manera tendenciosa, falsa y
exagerada, por lo que esta Procuraduria deberd aplicar las medidas
necesarias para que la citadao empresa deje de usar en sus comerciales
radiofénicos y en sus volantes publicitarios, textos, diglogos y sonidos que
confunden al piblico, y que Singer Mexicana, S.A. DE C.V., se encuentra
infringiendo disposiciones administrativas, con fundamento en los articulos
1. fraccién VII, 32 y demds relativos de Ig Ley Federal de Proteccidon al
Consumidor, que de acuerdo a los numerales antes citados, se
desprenden varios actos contrarios a los buenos usos y costumbres,
deriv@ndose por consiguiente una competencia desleal, que no es verdad
gue los precios estén super rebgjados mds que en la competencia que no
existe una diferencia tan grande en precios, que no son comprobables ias
rebajas del 30, 40 y 40%, agudizando la situacién cuando hacen el
comparativo con la tienda ELEK . . ., v que los textos, didlogos, sonidos y
ofras descripciones inducen a efror o confusidon por ser inexactos, que al
anunciar los productos con la frase SUPER REBAJADOS, no se indica a que
productos se estd refiiendo, con o que existe una publicidad con

comparacion en precios que son tendenciosos, falsos y exagerados, que la
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publicidad que utiliza SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V. es enganosa,
denigratforia y subliminal, pidiendo se le condene a dicha empresa a que
suspenda la publicidad que viola las disposiciones de la Ley Federal de

Proteccidn al Consumidor.

Respecto a la denuncia planteada de la publicidad que
difunde, SINGER MEXICANA S.A. DE C.V. en uso de la garantia de
audiencia que le fue concedida por estd autoridad, mediante escrito de
fecha 27 de marzo de 1995, ofrecid pruebas y manifestd lo que a su
derecho convino, habiendo formulande alegatos tendientes a desvirtuar
los hechos materia de lo denuncia. La denunciada, dentro de sus
argumentaciones, hizo valer las excepciones que se indican en su escrito y
manifestd: que era improcedente lo sefalado por la quejosa, ya que la
denunciada nunca ha pretendido ni pretende desprestigiar la actividad
comercial o el establecimiento de la empresa ELEKTRA S.A. DE C.V., va que
la publicidad que difunde la denunclada se apega a la realidad y no
induce a error o confusién al publico consumidor, por lo que no infringe las
disposiciones de la Ley Federal de la Propiedad Industrial, ni las de la Ley
Federal de Proteccidn al Consumidor, que las frases que utiliza, no tratan
de desprestigiar los servicios de su contraparte. ni mucho menos los precios
Que anuncia son comparativos con los precios de los productos de la
empresa ELEKTRA, S.A. DE C.V., ni de ninguna ofra empresa, porque en
dichos anuncios o publicidad no se indica expresamente a algin
competidor en especial, sino que Unicamente se publicitan los precios,
comparandolos con los de la competencia en general, fo cual puede

comobeorarse con la publicidad de la denunciada que fue presentada
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Como prueba por ELEKTRA, S.A. DE C.V., y que la lista de precios que la
denunciante anexd como prueba, carecen de validez porque incluyen
articulos que la denunciada no comercializa, ademds, en dicha lisia se
hace un comparativo entre los productos que vende ELEKTRA, S.A. DE C.V.
y los de SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., lo que carece de validez, ya que
nunca ésta ultima en su publicidad ha efectuado una comparacién entre
el precio de sus productos vy los de la empresa mencionadaq, que en su
publicidad no se hace referencia a nadie en particular, lo que se
comobora con lo indicade por la propia denunciante a fojas 6, cuarto
pamrafo de su escrito, que fa publicidad utilizada no es enganosa, porque ta
misma  siempre se ha apegado a la verdad, ni mucho menos los textos de
sus anuncios pueden ser pdrcialmente veraces y parcialmente engafiosos,
tampoco es denigratoria ya que sus textos y frases son en sentido abstracto
y general, y que el término ELEK, no necesariamente debe ser ELEK, sino
qQue puede ser ELEC o ELEQ, sin que dicho lérmino sea sindnimo de la
empresa denominada Elektra, S.A. DE C.V., y que el término Cejotas, no va
referido al persongje que fue creado por la denunciante para sus
anuncios, ademads de que ésta nunca ha demostrado Ia vigencia de sus
derechos de dutor, respecto de dicho persongje. que igualmente la
mencién del color amarillo (no rojo en sus anuncios publicitarios, no puede
considerarse una transgresién de los derechos marcarios, pues la marca
consiste en lo denominacidén ELEKTRA, y si acaso combinada con los

colores amarillo y rojo.

Desprendiéndose de lo anterior, que la publicidad que uliliza
SINGER MEXICANA S.A. DE C.V., no es como se pretende, ni tendencicsa, ni
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falsa, ni exagerada, ni mucho menos reviste las caracteristicas de unas
publicidad engaiosa, denigratoria y subliminal, hablendo hechas suyas las
pruebas presentadas por su confraparte, especialmente ios anuncios
publicitarios, con los que se demuesira que no existe comparaciéon de
precios en los articulos que comercializa o denunciada con los de
ELEKTRA, S.A. DE C.V., asi como la presuncional legal y humana, vy la

instrumental de actuaciones, haciendo valer la reconvencién.

Pasando al estudio del referido escrito presentado el 27 de
marzo de 1995, mediante el cual SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., manifestd
lo que @ suderecho convino y ofrecié pruebas respecto a la denuncia
presentada por ELEKTRA, S.A. DE C.V., es de hacer notar que en cuanto g
las excepciones que hizo valer, asi como en lo qgue respecta a la
reconvencion planteada, se resolvid lo c_:onducente mediante acuerdo de
fecha 17 de abril del presente afio. mismo que le fue notificado el dia 26
del mismo mes y aio. En consecuencia, se deberd de estar a lo proveido
en el acuverdo de referencia, reiterandole al denunciado que la autoridad
actuante no ejerce funciones de érgano jurisdiccional, y por lo tanto no se
estd tramitando en el presente litigio alguno, sino un procedimiento
administrativo para determinar la existencia o no de las infracciones a la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor y. en su caso, aplicar las

sanciones comespondientes.
Ahora bien, toda vez que en el acuerdo de fecha 17 de abil

de 1995, le fueron admitidas como probanzas las documentales privadas

exhibidas por la parte denunciante y consistentes en los anuncios
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publicitarios, la presuncional legal vy humana y la instrumental de
actuaciones, por lo que realizando un andlisis de las documentales
privadas consistentes en los anuncios pubiicitarios se desprende que
SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., en uno de sus boletines publicitarios en
donde se puede apreciar un sello en la hoja primera en donde consta ia
ubicacidon de SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., SUC. MIXCOAC, vy utiliza
frases como son: "30%, 50%, £0% MAS ABAJO DE LA COMPETENCIA", pagina
1. 20%. 30%. 50%, 60% MAS ABAJO DE LA COMPETENCIA, pagina 3, 20%. 30%.
50%, 60% MAS ABAJO DE LA COMPETENCIA, MUCHO MAS REBAJADO,
SINGER LIQUIDA TODO, pagina 4 ELECTRONICA CON PRECIOS MUCHO MAS
REBAJADOS, pdgina 5 LINEA BLANCA CON PRECIOS MAS REBAJADOS.
ENSERES MENORES CON PRECIOS MUCHO MAS REBAJADOS, pdgina 4,
ENSERES CON PRECIOS MAS REBAJADOS, COSTURA CON PRECIOS MUCHO
MAS REBAJADOS, MUEBLES CON PRECIOS MUCHO MAS REBAJADCS, pdgina
7. SINGER LIQUIDA TODO, Y MUCHO MAS REBAJADO, REBAJAS DEL 30 AL
60% DEL PRECIO DE LA COMPETENCIA, pagina 8, asi como del folleto
publicitario que existe en autos a fojas 214, 215, 216 y 217, en donde
emplea como frase primordial SINGER ESTA BIEN FACIL documentos que
son valorados con fundamento en o dispuesto por los articulos 197 y 203
del Cédigo Federal de Procedimientos Civiles, aplicado supletoriamente a
la Ley Federal de Proteccién, con lo que se demuestra Unicamente Ia
redaccién de los textos que se encuentran en las documentales de que se
trata, sin que se desprenda que se haga una comparacién entre los
productos que comercializa SINGER MEXICANA, S.A. DE C.v., con los que
vende ELEKTRA S.A. DE C.V., ni con alguna ofra empresa de manera
especifica.
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En cuanto a los anuncios publicitarios que utiliza SINGER
MEXICANA, 5.A. DE C.V., en diverso medic de comunicacion, tal como lo
sefiala el denunciante en su escrite de denuncla, habiendo aportado
como probanza el instrumento notarial no. 37242, emitido ante la fe del
notario publico no. 103, Lic. Aimando Gdlvez Pérez Aragdn. mismo que
contiene una fe de hechos, anexando a dicho documento, una
grabacion en un cassette de los anuncios publicitarios emitidos por radio
que son: SINGER UQUIDA TODO, TELEVISOR A COLOR EN LA COMPETENCIA
964, EN SINGER 649, TODO EN SINGER ESTA MUCHO MAS REBAJADO QUE EN
ELEK ... ", SINGER LIQUIDA TODQ, EN LA COMPETENCIA UN REFRIGERADOR
SUPERMATIC 1, 348, AY PERRO EN SINGER 919, TODO EN SINGER ESTA
MUCHO MAS REBAJADO QUE EN ELEK. . .. SINGER LIQUIDA TODO MUCHO
MAS REBAJADO, TODO EN SINGER ESTA 30, 50 Y HASTA 40% MENOS QUE EN
ELEK... HAY SE VAN A PONER AMARILLOS DE CORAJE JA, JA, JA, EN SINGER
TODO ESTA MUCHO MAS REBAJADO, SINGER LIQUIDA TODO: TELEVISORES,
LINEA BLANCA, HASTA 60% MAS REBAJADOS QUE EN LA COMPETENCIA, AS|
HASTA EL CEJOTAS VA A IR A COMPRAR. De estos textos publicitarios, dio fe
el notario publico para el Distrito Federal nimero 103, LIC. Armando Galvez
Pérez Aragdn, y por lo tanto el instrumento notarial nimero 37242, hace
prueba plena de los hechos que en el se mencionan, con fundamento en
lo dispueste por los articulos 129, 197 y 202 del Cddigo Federal de
Procedimientos Civiles aplicado supletoriamente a la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, en donde se aprecia gque SINGER MEXICANA
S.A. DE C.v. afirma que: TODO EN SINGER ESTA MUCHO MAS REBAJADO
QUE EN ELEK, EN SINGER TODO ESTA MUCHO MAS REBAJADO ... HASTA 60 %
MAS  REBAJADOS QUE EN LA COMPETENCIA".En razén de lo
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anterior, la denunciada no acredita como medio de prueba iddneo la
veracidad de dichas frases publicitarias, toda vez que no demuesira
especificamente en que articulos de los que cbmercic:lizo. s& encuentra las
rebajas que sefala, y en los porcentajes del 30 al 60 %, en relacidn con los
productos que vende la empresa competidora a que se hace referencia

en sus anuncios publicitarios.

Consecuentemente, Ias frases utilizadas por la denunciada en
sU publicidad para comercializar los bienes, en las que afirma TODO EN
SINGER ESTA MUCHO MAS REBAJADO QUE EN ELEK . . . TODO EN SINGER
ESTA 30. 50 Y HASTA 60 % MENOS QUE EN ELEK . . ., EN SINGER TODO ESTA
MUCHO MAS REBAJADO . . ., HASTA 60% MAS REBAJADO QUE EN LA
COMPETENCIA, contravienen lo dispuesto por el articulo 32 de la Ley
Federal de Proteccidn al Consumidor, mismo que enuncia: "La
informacién o publicidad relativa a bienes O servicios que se difundan por
cualquier medio o forma deberdn ser veraces, comprobables y exentos de
textos, didlogos o sonidos, imagenes y ofras descripciones que induzean o
puedan inducir al error o confusidn por su inexactitud", toda vez que dichos
textos no son comprobables y pueden inducir a eror o confusidn por su
inexactitud a la poblacién consumidora, al hacer alusién al término ELEK

pueden pensar ios consumidores, de que se estd refiiendo a ELEKTRA

A mayor abundamiento, nuesira legislacion tiene preceptuado
en el articulo 1860 del Cédigo Civil vigente lo siguiente: “El hecho de
ofrecer al pUblico objetos en determinado precio, obliga al duefo a

sostener su ofrecimiento”, por lo que al ofrecer al piblico SINGER
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MEXICANA, S.A. DE C.V., en determinade precio diversos bienes, queda
Unicamente obligada a sostener su ofrecimiento, aplicdndose en este caso

el articulo 42 de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

En cuanto al desprestigio que dice la denunciante se le causa
a ELEKTRA, S.A. DE C.V., la competencia desteal, asi como en relacidn a la
publicidad denigratoria y subliminal, esta Procuraduric no cuenta con
facultades para resolver al respecto, ya que en materia de publicidad, su
competencia se encuentra plasmada en el capitulo Il de la Ley Federal
de Proteccién al Consumidor, siendo el objeto de la Ley el proteger los
derechos del consumidor y procurar la seguridad juridica en las relaciones

entre proveedores y consumidores.

Por todo o expuesto y fundado es de resolverse y se resuelve:

Que las expresiones hechas por la denunciada $INGER
MEXICANA, SA. DE CV. en lo publicidad de los productos que
comercidliza, que afiman: “TODO EN SINGER ESTA MUCHO MAS REBAJADO
QUE EN ELEK . . .", "TODO EN SINGER ESTA 30, 50 Y HASTA &0% MENOS QUE
EN ELEK . . .", “EN SINGER TODO ESTA MUCHO MAS REBAJADO . . ., HASTA
60% MAS REBAJADOS QUE EN LA COMPETENCIA", viokan lo dispuesto en el
articulo 32 de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, por no haber
sido comprobadas a fravés de los medios de prueba aportados por dicha
empresa, ademads que por su inexactifud pueden inducir a eror o

confusidn a la poblacién consumidora.
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Que con fundamenio en lo que disponen los articulos 13 y 35
fraccién | de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, se ordena a
SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V. suspenda la campana publicitaria
mencichada en el resolutivo que antecede, y se le otorga un plazo de diez
dias habiles contados a partir de la nofificacion de la presente resolucién,
para que Informe por escrifo y acredite a la Procuraduria Federal del
Consumidor, a fravés de ta Direccion General de Arbitraje y Resolucicnes
que las afirmaciones: “TODO EN SINGER ESTA MUCHO MAS REBAJADO QUE
EN ELEK . . .", “TODO EN SINGER ESTA 30, 50 Y HASTA 60% MENOS QUE EN
ELEK...". "EN SINGER TODO ESTA MUCHO MAS REBAJADO...
HASTA 60% MAS REBAJADOS QUE EN LA COMPETENCIA", han sido

suspendidas de sus campanas publicitarias.

Que se previene a la empresa denunciada, que de no cumplir
el requerimiento que se le ha hecho dentro del plaze concedido, se
hard acreedora a una medida de apremio de 200 veces el salario minimo
vigente en el Distrito Federal, con apoyo en el articulo 25. fraccién | de la
Ley Federal de Proteccién al Consumidor, en la inteligencia que de persistir
la infraccion, podran imponerse nuevas multas por cada dia que transcumra
sin que se obedezca el mandato que se le hace. De igual manera se
impondrd una sancidn en términos de 1o dispueste por los articulos 127 y
128 del mismo ordenamiento antes invocado, en relacién con el articulo

35 fraccion 1l de la Ley encomento, tomdndose en consideracion lo
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dispuesto en los articulos 131 y 132 de la Ley Federal de Protecciéon al

Consumidor.'®

"* Resolucién Administrativa respecto a la denuncia de publicidid presentada por ELEKTRA, S,A. DE C.V.
en contra de SINGER MEXICANA, S.A. DE C.V., Expedicnte: 121/95.
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GONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

Ahora bien, ante tal pancrama cabe preguntarse qué nos queda por
hacer y, por lo gue a mi respecta ahora, sélo me resta sugerir algunas
bases para continuar el proceso de reforma a ia legislacidn publicitaria

con la finalidad de adecuarla a las nuevas rediidades sociales del pais.

PRIMERA: El objetivo fundamental que nos proponemos al
establecer escenarios sobre los cuales seria conveniente que se rigiera la
publicidad es la eficiencia en el control de la misma, es decir, que permita
el sano desarrollo de la funcidon productiva, que también o la vez nos

coloque en circunstancias similares a la de nuestros socios comerciales.

SEGUNDA: La nueva legislacion de conformidad con lo gue yo
considero prudente deberia ampliar los mecanismos de vigitancia para
un mayor control de la publicidad, continuaria con el proceso de control
entendido como requisito de autorizacién previc de los anuncics
comerciales, pero reduciendo los fiempos de evaluacidén publicitaria
tratando en todo momento de concentrar en un solo organismo el control
de la publicidad acabando asi con la dispersion y mulliplicidad de las
autoridades e instituciones competentes relativas a la misma, para elio se
deberd reforzar el aparato burccratico, confiiéndolo a funcionarios
competentes y otorgéndoles una gran discrecionalidad para la

interpretacién y  aplicacion de  la norma. En este contexto los
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particulares se  sujetarion @ normas generales que delimitarian  los
campos  de interpretacién y aplicacion, depositando la responsabilidad
de la observancia en un Consejo Nacional de Regulacion integrado en
forma paritaria por representantes de anunciantes, publicistas, medics de
comunicacion, organizaciones de consumidores, representantes de ia

sociedad y representantes del Estado.

Este ordenamiento serd continuamente revisado a fin de
adecuario al surgimiento de nuevos productos y técnicas publicitarias en el

mercado.

TERCERA: Con lo que concluyo manifestando que de lo que se
trata es de que el Estado comparta con la sociedad |a vigilancia en el
control de la publicidad « fin de garantizar el adecuado desenvolvimiento
de la publicidad considerada como un importante factor que contribuye
en el desamollc de lo economia de nuestro pais; asi como el
establecimiento de normas para regir su funcionamiento, implantando

mecanismos adecuados para la aplicacion de sanciones.
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