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INTRODUCCION.

En este trabajo se analizara a la actividad publicitaria dentro del
ambito histdrico, juridico y social para lo cual es necesario

?omprendeﬂa COmMo una labor con consecuencias juridicas que cada
dia adquiere mayores alcances, asi como el estudio juridico de la conducta del

individuo frente a esta, es decir, como sujeto destinatario de la publicidad.

En este orden de ideas, no se puede dejar de observar el papel que juegan
los medios masivos de difusién en nuestro estudié pues es evidente que estos
tienen la funcién social de elevar el nivel cultural de la poblacidn y procurar una
mejor vida social y familiar ya que es a través de la radio y 1a television en mayor
medida, que el pueblo recibe y capta ideas, informaciones, conceptos y noticias
radicando aqui la imporiancia de la responsabilidad en el manejo de la
programacion y publicidad que se transmita por estos cauc‘es. Por otra parte cabe
sehatar que el avance de la ciencia y ta tecnologia son factores que han permitido
que los medios de difusion también crezcan, por lo que esto viene a dar como
consecuencia la necesidad plantear el tema, revisar y proponer instrumentos

juridicos para su eficaz observancia.
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En la actualidad se cuenta con leyes que regulan a fa publicidad, sin
embargo, existe problematica en funcion de que no existe una legislacion
especifica en la materia, es decir, estas se encuentran dispersas en diversos
ordenamientos tales como la Ley General de Salud, el Reglamento de Publicidad
para Alimentos, Bebidés y Medicamentos, La Ley Federal de Radio y Television,
et Reglamenio de la Ley Federal de Radio y Television y de la Ley de fa Industria
Cinematografica, relativo al contenido de las iransmisiones en Radio y Television,
la Ley Federal de Proteccidon al Consumidor, entre otros; asimismo se puede ver
que son distintas autoridades de la Administracion Pablica Federal las encargadas

de controlar a la publicidad.

En Enero de 1997 surge en México el CONAR (Consegjo de Autorregulacion
y Efica Publicifaria, A.C.) un niuevo organismo que estudiaremos en el capitulo
cuatto de este analisis, que Qoza de una naluraleza privada y como se vera,
tratara de llenar el vacio existente en cuanto a una adecuada regulacion
publicitaria y resolver entre otros problemas el de la publicidad comparativa que a

ulfimas fechas ha iomado matlices agresivos.

CA trévés de las paginas de esta tesis veremos la carencia de una
legistacion acorde con la realidad y con el avance del tiempo, razones que me
lievan a praponer, previo conocimiento del tema, el dar difusion al mismo para que
formular una propuesta codificativa fendiente a mejorar su 4mbito de accidn, toda
vez que aunque se llevan a cabo automregulaciones de cardcter privado en la

materia, estos intentos carecen de la fuerza coercitiva y ia generalidad de (a ley.
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La publicidad, por su importancia social, asi como por dirigitse de manera
profunda a la atencidn del sujeto consumidor, merece una adecuada practica
administrativa por patte del Estado y su Administracién Pablica Federal, en donde
deben converger el poder coercitivo de las normas juridicas, la adecuada
orgamizacion y facilitacfén de los procedimientos adminisirativos referidos a este
objeto y el respelo de uné libertad de expresfén que vigile no solo a la salud
mental de los individuos sine que también regule la actividad de los mecanismos
publiciiarios, el respeto entre los anunciantes dentro de la libre competencia, la
libre eleccitn de los individuos, la economia de la poblacidn en la medida de sus

limitantes y el derecho a ser informados.



CAPITULO PRIMERO.

EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO Y EN EL MUNDO.

1_1_ APARICION DE LA PUBLICIDAD EN EL MUNDO.

Los ORIGENES.

E| onigen de la publicidad se da cuando no se contaba con mas
recurso que el de'la comunicacion oral y se puede afirmar que existe
desde que el ser hurnano- decide intercambiar mercancfas con sus

semejantes.

. Resulta dificil precisar un momento concreto en el cual suria, sin embargo,
los historiadores coinciden en que la publicidad inicia con fas manifestaciones de

caracter econdmico-mercantil de los individuos.

El Lic. Manuel Santzella sefiala: “sus origenes histéricos deben situarse
en el momento en gue se detecten las primeras actividades de trueque,

ligadas a la economia primitiva.'"

1 SANTAELLA LOPEZ, Manuel. Introduccion gl da |a Publigidad. Editorial Civitas. Espafia, 1962, p. 121,

el G e e e
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En Roma y Grecia anfiguas “fos pregoneros y los heraldos®
respectivamente, constitufan la principal manifestacion publicitaria proclamando
articulos de venta y noticias recientes de la comunidad. La actividad realizada por
los pregoneros en Roma es.vista como una funcidn publica vy alcanza su

consagracion formal.

El oficio publiciiario del pregonero se va perfeccionande sobre tode en
Grecia, que llega a ser un competidor de los fenicios en las conquistas
comerciales vy crea sus propias mercados. Es en Grecia donde el Agora alterna
las asambleas de los filosofos con las de los mercaderes. Junto a los maestros
gue explican ias ciencias del espiritu, se encuentran sabios que ensefian los
fenémenos econdmicos y los principios esenciates del comercio. Se pondera la
superioridad dz los produclos griegos y desde Atenas surgen los concursos
comerciales, que pronio se extienden como uno de los aliciertes mas atractivos

de la competencia mercantil.

El oficio de pregonero es considerado en esta época como “de porvenir...
sGlo se necesitaba tener buena voz, quien ademias tuviera imaginacion y

facilidad de palabra podia alcanzar popularidad y fortuna.™

Los letreros o rotulos eran bien conocidos por los griegos quienes los

utitizaban colocandolos en los sitios que consideraban peligrosos, asi como en Jas

2 ENCICLOPEDIA DE MERCADCTECNIA. Tomo; Mercadotecnia de Bienes de Consumo. Ediciones Nauta. Espaiia, 1979.
p. ¥22.

e s
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tabernas donde era comin ver ta figura de una pifia en fa puerta. Es poca la
informacion de 1a cual se tiene conocimiento en relacion a la materia publicitaria,
no siendo el caso de Roma, de la cual existen muchos elementos que afirman la

existencia de tres procedimientos publicitarios que a continuacién se mencionan:

1. “Los pregoneres.”™ La palabra pregonero 'deriva de las variaciones
“pregonar y pregon, que emanan a su vez, del latin praeconare y
praeconium"®, respectivamente. Estos eran aquellos comerciantes ambulantes 0
fijos que ofrecian sus mercancias a gritos. Publicaban en voz alta una cosa para

que Ilégaré a ofdos de todos.

2. “El dlbum.” Atbum proviene del latin “dlbum, blanco”’. Qué contenia
informacién oficial que ta autoridad queria dar a conocer al piblico y que también
incluia anuncios de venta. En la antigua Roma era un espacio blanqueado con
yeso en el que se colocaban avisos y noticias en forma visible para todo el

publico.

“Af iniciarse la tarea anual de cada pretor, edil, gobernador o cuestor

provincial, publicaban estos en fa pared blanca (4ibum) de su oficina la lista

¥ SANTAELLA LOPEZ, Manuel. E| Nuev recho de ia Publicidad, Editorial Civitas. Espatia, 1989, p. 124,
4 GRAN LAROUSSE UNIVERSAL. Volimen 33. Plaza & Janes S.A., Editores, Esparia, 1982. p. 10423,

5 GRAN DICCIONARIO ENCICLOPEDICO (LUSTRADO. Toma 9. Editorial Selecciones del Reader's Digest. México, 1979,
p. 3059,

¢ GRAN LAROUSSE UNIVERSAL. Volamen 33. Ob, Cit. p. 10423.
T GRAN DICCIONARIQ ENCICLOPEDICO ILUSTRADO. Tomo 1. Ob. Cit, p. 91.
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de acciones y excepciones que se proponian conceder al publico, durante el

afio en cuestion.™

“Ef vocablo album viene de la costumbre romana de pulir y blanquear

un sitio en sus paredes en donde pudieran grabar o escribir anuncios.”

3. “El libellus.’™ En el cual se anotaban los ahora llamados remates de
los deudores insolventes, fos anuncios de los objetos encontrados, los horarios ¢
programas de juego de los gladiadores, entre otros. Este es el antecedents de los

letreros exieriores.

En estos fiempos la regulacion de la publicidad era escasa y se reducia a
las normas de cardcier piblico emitidas por el pretor peregrino, estas
rmanifestaciones publicitarias se ubicaban juridicamente en la vida municipal de

Roma.

Por otra parte, para los romanos la ‘Pollicitatio™", era la promesa
unilateral llevada a cabo por un sujeto dirigida a “personae incertae", respecto
a esta promesa es unilateral porque “no era aceptada aun’ y aunque en el

Derecho Romano su alcance wo era muy grande, el derecho modemo la fue

® MARGADANT $, Guilermo Floris. Deracho Romano. 10% Edician. Editorial Esfinge. Méxice, 1981. p. 70.

# BREWSTER JUDSON, Arthur; Hall Palmer Herbert; Ingraham, Robert G. Intrpduccién a la Publicidad. 6* Edicién. Editorial
CECSA, México, 1980, p. 22.

' ibidem. p. 10423,

" MARGADANTS. Guillermo Floris. Derecho Romans. Ob. Git. p.p. 315, 450,

2 Jbidern p. 450.

3 PETIT, Eugéne. Tratado Elementat de Dergcho Romano, Editora Nacional, $Aéxico, 1980, p. 325.
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petfeccionando hasta convertirda en la oferta hecha al pablico, misma que origina
deberes en su cumplimiento. Podria decirse que el ofrecimiento hecho por el
pregonero en ios mercados constituia esta llamada pollicitatio, toda vez que este

oficia perwiitta ir anunciande y oferiando de viva voz las mercancias u objetos.

" “La declaracién unilateral es aquella promesa hecha espontinea y
libremente por una persona, de forma unilateral o bien a la ciudad o bien af
templo, en cuyo caso hablamos de la pollicitatio o votum,

respectivamente,”™

Durante la Edad Media y con el crecimiento de! sistema cural se da un
retroceso que repercutird también en la propia evolucién de la publicidad, en
Roma desaparece & Municipio y consecuentemente las pocas regulaciones en
materia de publicidad, quedando esta materia a merced de los sefiores feudales y

no obstante de que contintan existiendo fos pregoneros, la situacion se estanca.

Como consecuencia, no se presentan novedades en la publicidad ya que
se siguen utilizando los mismos medios tradicionales que en la antigliedad,
empero, cabe destacar que se elimina el texto de los anuncios durante este

periodo toda vez que el nimero de analfabetas es muy elevado.

" MORINEAL IDUARTE, Martha; iglesias Gonzalez, Rorman. Detecho Romano, Editoriat Harta, México, 1987. p. 148.
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En E£spafia, las actividades publicitarias de caracter oral son reguladas
administrativa y fiscalmente por una “Ordenanza de 1415™° que seiialaba que el
pregonero deberia oforgar una fianza de su funcion ante un funcionario del

Municipio, debiendo en consecuencia que pagar impuestos.

Como resultado de la importancia que iban tormando, se comienzan a
instituir cuestiones fan importantes como [a competencia leal entre los
v'end.edores, ya que era una prohibicion el llamar a un cliente para ofrecerle
mercancias, antes de qie hubiese ahandonado la fienda vecina; como se puede
observar se comenzaron a dar las paulas de lealtad y juego limpic que deben

existir siempre en Ias actividades publicitarias.

Es evidente que las primeras formas de publicidad van asociadas al
desarrollo del comercio y de los intercambios mercantiles. Se llamaba la atencion
de los posibles compradores y se ensayaban formulas persuasivas para hacer

convincentes los arficulos en venta.

Estudiosos en el fema afirman que: “Con la decadencia de la civilizacion
romana la publicidad sufrié un colapso y no se volvio a saber mucho de effa
hasta el Oscurantismo (400-1400 d.C.) cuando fa lectura y la escrifura eran
privilegios de unos cuanfos. Pero la publicidad ya se habia convertido en
aigo tan esencial que se continué de viva voz. Los pregoneros piblicos

eguipados por fo general con cuernos ¢ campanas para llamar la atencién,

. '8 SANTAELLA LOPEZ, Manuel. §l Nuevo Derecho de |a Pyblicidad. Ob. Cit, p, 126,
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constituian una importante fuerza publicitaria en Inglaterra, Francia y otras
naciones europeas. En algunos Jugares estaban bien organizadas.
Pregonaban varios articifos de los mercaderes, objetos perdidos y hallados,
incluyendo en sus vociferaciones algunos proclamos de los gobernantes, y

en cierta forma, las noticias corrientes,’™

Hasta finales del Siglo XV la publicidad se siguié¢ dando a través de la

comunicacion oral o por los avisos hechos a mano que se exponian al pablico.

LA INVENCION DE LA IMPRENTA.

La imprenta marco el inicio de una nueva etapa para la publicidad, a partir
de ella surgieron aliemativas para ofrecer las mercancias al piblico en forma
constante y novedosa, toda vez que se pudo reproducir en forma simultanea un
mismo texto. Olorgandole a los carteles y anu-ncios ya existentes un estrenado
enfoque e .impulso. “El invenfo de fa imprenta va a llevar a la larga al

.fenémeno de la comunicacion de masas.”

La imprenta, inventada por Juan Guiemberg en Alemania, implico un
adelanto para la publicidad, ya que no puede hablarse de una evolucién en ella

sin hablar de fa imprenta.

* BREWSTER JUDSON, Arthur; Hall Palmer Herbert; ingraham, Robert G. Introduccion a ia Publicidad. Op. Cit. p. 23.
¥ SANTAELLA LOPEZ, Manuel. infroduccion gt Derecho de 1g Publicidad, Ob, Cit, p. 30.
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Este instrumento consistia en que con tipos se podian conseguir diversas
copias de una misma forma, lo cual trajo como resultado una amplia distribucidn
de libros y publicaciones periodicas de diversas ramas y junto con ellas, la

publicidad inserta en su contenido.

“En el Siglo XVill aparecen las Oficinas de Direcciones y [as Gacefas
que cansfituyen el antecedentfe inmediafo de la publicidad moderna, cuyo

nacimiento y desarroflo va asociado a la prensa de masas.”™

A principios del Sigle XVill surgieton en inglaterra grandes periddicos de
opinion y rapidamente para compensar sus finanzas dafiadas por el incremento al
impuesto del fimbre, iodos acogieron {a publicidad en sus columnas. En ofros
paises durante este fiempo la actitud de (a prensa respecto a ta publicidad era
mas resernvada; los périédicos ¢asi no incluian matenal publicitario y en el peor de
los casos ni siquiera hacian referencia al mismo, sin embargo cuando aumentaron
las cuotas fiscales sobre ia prensa, al igual que Inglaterra recurrieron a Ia

publicidad para compensar sus gastos e impuestos.

Un francés llamado Emile de Girandin, tuvo la idea de vender el periddico a
un precio inferior del de su costo con la finalidad de que los precios de los
anuncios publicitatios igualaran y superaran este déficit. ©n estos tiempos
muchas publicaciones tuvieron mas de fa mitad de pdaginas reservadas a la

pubiicidad.
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La Revolucion Industrial que trajo consigo el uso de la imprenta, la
produccidn en masa a taiz de ese invento y los mejores medios de fransporte,
dieron como resultado que la publicidad encontrara los medios para su
crecimiento, dado due ahora se podia anunciar y vender con la oporfunidad de

offecer entrega en grandes cantidades asi como a lugares distantes.

~ El nacimiento de I3 publicidad modema se encuentra unida a la evolucion
de fa produccion industrial ya que fue mas facil 1a fabricacion de los productos en
serie que sy propia venta, desde el momento en que la produccion y distribucion
masiva rompieron ¢l lazo entre el productor y el consumidor hicieron inevitable el

tener que recurnr a fa publicidad.

Asimismo la publicidad impresa pasa de ser un recurso ocasional a ser un
instrumento comercial de los periddicos, la prensa encontrd un buen mercado vy
los grandes firajes se conviriieton en alge cotidiano en los Estados Unidos de
América con fa peculiaridad de que ahi se encontraban los mismos tipos de

publicidad utilizados en Europa.

Este momente marca una pauia en el desarrollo de la publicidad ya que
ahora los anuncios ya no s6lo pertenecian a los particulares, sino que ahora las
empresas, los comerciantes y (a industria en general los empleaban. Esta etapa
revoluciond estos mecanismos en el sentido de que anteriormente la publicidad

empleada por distintos individuos tendia a llamar la atencién de determinados

© ¥ Yhidem. p. 32.
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gremios o grupos de personas concretos, ahora los mecanismos publicitarios
empleados fueron ya, mas ambiciosos pues buscan el interés de todos los

consumidares posibles.

En este periodo fambién como caracteristica esencial de su evolucion 1a
publicidad comenzi a organizarse desde el punto de vista social, es decir, se
inictaron las primesas agencias de publicidad cuyo objeto era fungir como
intermediario entre los anunciantes y las publicaciones periddicas. Cabe senalar
que existe una contradiccidn de criterios respecto al nacimiento de la primera
agencia publicitaria, ya que algunos autores sostienen que el origen de estas
organizaciones tiene lugar en Europa, especificamente an inglaterra en el afio de
1812, cuya finalidad de creacion fue la de dar salida a la produccién masiva de
articulos, mientras que por ofro lado distintos autores sostienen que ¢l nacimiento
de estas organizaciones tuvo lugar en los Estados Unidos de Ameérica y que de

ahi se propagaron a los paises Europeos.
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LA PUBLICIDAD MODERNA.

La Revelucion Francesa abre el camino hacia la libertad de prensa y junto
con esta a la regulacion juridica de la misma que deja atras a ja etapa de
privitegios y exclusivismos, ofiginandose asi la autorizacion preventiva, la fianza y

el impuesto del fimbre.

Durante este periodo se promueven los derechos humanos y dentro de

estos a la libertad de expresion a nivel individual y en la comunicacion de masas.

La Declaracién de tos Derechos del Hombre y del Ciudadane del aiio de
1789, recoge las ideas de libertad en la comunicacién como se puede observar en

su articulo 11 que sefiata:

“La libre comunicacion de pensamiento y opinién es uno de los mas
preciosos derechos del hombre. Por ello todo ciudadano puede hablar,
escribir e imprimir libremente con obligacion de responder en caso de abuso

de esta libertad en los casos determinados por ld ley. ™

A principios de} Siglo XIX se sigue afirmando que la publicidad constituye

una de las principales fuentes de subsistencia de la prensa.

9 jpidem. p. 34.
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Durante el Siglo XIX los mecanismos publicitarios como el caracter y la
forma de los anuncios tuvieron un gran desarrollo, de tal manera que a finales de
este siglo se podian observar una variedad de disefios y argumentos que en la
actualidad conocemos como “slogan.’ Es gracias a la influencia ejercida pors los
aspecialistas del anuncio, que ia ilustracion revolucioné y cambio el aspecto del
rotuto, sin embargo no fue sino hasta algunas décadas posteriores cuando los

poderosos medios de difusion colectivos se relacionaron con la publicidad.

En el aspecto juridico se imponen las tarifas publicitarias‘y en materia fiscal
se hacen regulaciones de caracter hacendarios; “la ey francesa del 29 de julio
de 18871 no afecta la rama publicitaria, ya que no es hasta el Siglo XX que se
dan las regulaciones concretas en el terreno publicitario como son: ia libre

competencia, a proteceion juridica de los consumidores, la ética, entre ofros.

En el Siglo XX surgen los principales ordenamientos juridicos en materia de
publicidad ya que la prensa se consagra como una importante institucidn que
viene a constiuir e medio con mayor alcance y penetracion {(al que

posteriormente se le agregaran la Television, el Radio, entre otros).

Las razones fundamentales de la regulacion publicitaria encuentran su -
origen en ¢! aspecto econdmico ya que se le concibe como un instrumento

comercial de grandes magnitudes, la regulacién publicitaria se da con gran fuerza

2 £] SLOGAN es el mensaje uwlilizado en Una comunitacidn. “Es una concrecién del mensaje que se desea transmitir,
dotado de creatividad y cont capacidad de impactar en ef pablico al que va destinada la comunicacién®, CAMARA {BANEZ,
Dionisio, Diccionario de Marketing. Editorial Universidad de Deusto. Espafia, 1995, p. 565.
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en virtud de los medios impresos asi como del surgimiento vy desarrollo de los
medios audiovisuales, por otra parte {a evolucion de esta rama y de sus técnicas
de persuasion fraen como consecuencia imperante la necesidad de regutar la

publicidad en beneficic del consumidor.

En virtud de que la publicidad es la forma en que las empresas compiten

por el mercado se advirtio la necesidad de limitar la competencia desleal.

Ejemplos de estas primeras legislaciones son las nordeamericana en ef
siglo pasado v la “ley alemana de 1809..., asimismo en ¢! piano internacional se
han dado a conocer instrumentos juridicos tendientes a normas reguladoras a la
libre competencia infemacional,. comoa. -es el ...Convenio de Paris del 20 de
Marzo de 1883, el arreglo de Madrid de 14 de Abril de 1891’%, relativo a la

represion de procedencias falsas o engaiiosas.

“El Cédigo de Pricticas lLecales en materia de Publicidad (redactado
por la Cdmara de Comercio Internacional edicion revisada en 1955)’%, es uno
de los mas importantes ordenamienios juridicos en esta materia, en cuyo
contenido destaca- de manera importante la proteccion que se debe dar a fos
consumidores en relacidén a la publicidad engafiosa y a las empresas

competidoras, asimismo expresa que prioritariamente debe darse énfasis a las

2t SANTAELLA LOPEZ, Manuel. EI Nuevo Derecho te la Pubicidad. Ob, Git. p, 136.
2 |hidem. p. 137.
B yhidam p. 139.
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cualidades de los productos como principal atraccion del consumidor evitando las

comparaciones con otros productos competidores.

Como podemos observar €l legistador no ha podido dejar de desconocer la
importancia del ambito publicitario y su consiguiente regulacion, toda vez que
consfifuye en la era moderna todo un sistema de comunicacion social que

frasciende a los aspecios de caracter puramente econdmicos y comerciales.

Cabe hacer mencidn-que la publicidad se vio ampliamente favorecida por el
gran desamolle alcanzado por los medios de difusion colectiva. La radio v 1a
{elevision principatmente, permitieron alcanzar rapidamente a todo el pablico
consumidor disparso sobre todo el conjunto de un territorio nacional e incluso mas
alld de las propias fronferas, finafmente la aportacidn v los conocimientos debidos
al progrese de las ciengias del ser humano, terminaron otorgando a la publicidad
su fisonomia, entorno y alcance moderno actual, llegando asi hasta nuestros dias
el andlisis de la evolucion de la publicidad, de los mecanismos y de los medios de
fos cuales se sirve y apoya para ejercer su actuacién en ta vida modema de todas

las sociedades.

Se ve con la modernidad, como se 'amplia el mundo de la publicidad. Ya no
se {rala solo de un vendedor ofreciendo su mercancia, ni de un anuncio en alguna
publicacion periddica disefiado por el duefio de la compaiiia, sino que ya existen
personas especializadas en la creatividad, laborando en agencias publicitarias

-Que se encargan de la realizacion de los comerciales, de personas trabajando en
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la contratacion y en la adecuada seleccion de los medios en los cuales se
trabajara, de fabricantes de articulos promocionales, de oficinas de gobiemo
donde se analizan los comerciales y se dan ias aprobaciones ¢ rechazos de los
misthos, asi como de oficinas de gobierno que se encargan de supervisar el
trabajo publicitario de los medios masivos de comunicacion, todo elo

interactuando en una creciente industria que hoy en dia se mantiene en auge.

1.2. EVOLUCION DE LA PyBLICiDAD EN MEXICO.

1,2.1. Eroca PREHISPANICA.

Antes de la llegada de los éspaiioles, el territorio de México, fue habitado
por diversas cuituras, enltre las que destacd de manera predominante fa azteca,

que constituye una de tas mas brillantes del pefiodo prehispanico.

Dentro de esta civilizacion, los comerciantes eran conocidos como
“Pochfecas quienes realizaban sus teques en los tianguis de Tlateloico o
tiantiztli"®*, donde manejaban con gran orden cada mercaderia u oficio. Los
poblados de mayor tamafio dividian en barrios los productos a ofrecer y cada une
de ellos se especializaba en alguna mercancia en particular, por ejemplo, en un

battio se vendia sal, en otro pan cocido y asi sucesivamente.

2 F\SCHER DE LA VEGA, Laura. Mercadotecnia. Editorial interamericana. México, 1986. p. 11.
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Los Pochtecas conformaban una clase privilegiada y poderosa en virtud de
que eran parte de organizaciones comerciales, duefios del monopolic del
comercio exterior, de ahi el respeto e importancia de la que gozaban a diferencia
de los vendedores ocasionales gue ofrecian sus frutas, verduras y baratijas vy que

no eran una parte especifica de ta poblacion.

Los primeros antecedentes remotos de la publicidad se dan con los
Pochiecas, que se conocieron como los primeros vendedores organ}zados, en
virlud de que sabian hacer alractivos sus productos y de que conoclfan las
necesidades de los compradores, Enire las mercancias que ma‘nejaban. los jefes
de las organizaciones de comercianies se encuentran las telas, las hierbas

medicinales, fas esmeraldas, entre otras mercancias, las cuales trasladaban de

las provincias con umbo a la ciudad de Tenochtitlan.

1.2.2. Epoca COLONIAL,

Con la fusion de las culturas espaiiola e indigena se propagaron las
costumbres y tradiciones de 1os primeros acabando con los ritos y fiestas de los
pueblos conquistados, el comercio fue meodificado vy en lugar de los Pochtlanes o

mercados fueron constrisidos edificios destinados a los productos, asimismo estas
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ya no eran expuestas en el suelo sino que se construyeron mesas y banquillos

para ¢t efecto,

La Lic. Laura Fischer comenta, que las costumbres indigenas cambiaron
radicalmente con la conguista espariola, sin embargo ilas ocrganizaciones
comerciales y de artesanos se consolidaron debido a ta costurbre compariida por
ambas culturas de concentrarse los gremios en tas calles poriando el nombre de

su especialidad.

Con el crecimiento de la poblacion, el comercio se hizo cada vezr mas
importante por la competencia entre los vendedores y con ella la necesidad de
ofrecer a los consumidores mayores variedades de productos y distribuciones de

las mismas, fo cual frajo aparejada la exigencia de fa publicidad.

Las mercancias Se propagaron como resultado de la amplia oferta de
bienes que en aquellos fiempos comenzaban a perfilar al gran sistema comercial

caracterizante del México Colonial.

Sin embargo, los productos comenzaron a anunciarse inicialmente en hojas
sueltas que sélo los comerciantes mas ricos y poderosos podian mandar a
imprimir. Este rasgo es caracterizante del desarrollo de la publicidad ya que estos
volantes eran repartidos gratuitamente sin existir algin otro mecanismo como
publicaciones periddicas que implicaban ya en si un servicio, es decir, pagar un

precio por la publicacién de un anuncio.
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La autora Laura Fischer indica, que la conquista espafiola y la posterior
llegada de la imprenta se dio un cambio total en materia de comunicaciones, sin
ernbargo e! cambio fue lento ya que la gran masa de la poblacion era analfabeta y

las publicaciones eran limitadas a asuntos religiosos.

1.2.3. Epoca MODERNA.

Es hasta el afio de 1666 cuando aparece la publicacion denominada “La
Gacefa’™* y hasta el siglo XIX {os anuncios publicados en la misma eran gratuitos,
probablemente en bitsqueda de una mayor aceptacion de ta publicacién de esa y

posteriores ediciones.

El j4 de encro de 1784, “la Gacefa de México cied b que podria lamarse
fa primera version del aviso oportuno™®, gracias a la cual por sélo dos reales
cualquier persona podia participar at publico alguna cuestion de interés. Cabe
advertir que en esta etapa se deja ver el segundo paso def desarrollo de fa
publicidad, toda vez que a diferencia del primero que era gratuito, en este ya es

requerido el pago para la publicacion y difusion de estos anuncios.

I ENCICLOPEDIA DE MEXICO, Tomo 8, Editorial Planeta. México, 1987. p. B91.
% ENCICLOPEDIA DE MEXICO. Ob. Cit. p. 891,
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La independencia de México trajo consigo una incipiente manifestacion de
ideas por medio de publicaciones variadas como por ejemplo “El Cronista de

México’™, generando también el descantento del gobiemo contra estas.

Durante 1821 y 1919 surgen publicaciones que desaparecen rapidamente y
en cuyas paginas los escritores liberales, conservadores y monarquicos

expresaban sus ideas en conira del Gobiemo.

Por otro lado, la infroduccion de fa prensa movible y la invencién de ia
fotografia, ampliaron los horizantes de la pub!icidad en México, de tal suerte que
el 3 de Noviembre de 1850 aparecié finalmente la primera tarifa de inserciones en
el diario “El Corredor del Comercio™®, uno y medio réales por ocho fineas fa
primera vez y un real por 1as siguientes; ese mismo -afio el periddico Ef Universal
emprendio la primera campafia de publicidad en México preparada con

anticipacion con la finalidad de anunciar una carrera de caballos.

En 1865 se funda la “Agencia General de Anuncios™, primera
organizacion publibitaria en México, para entonces ya eran frecuentes los

anuncios en paginas enteras de los penodicos.

Durante el perfodo presidencial del General Porfirio Diaz, cuya época se

caracterizd por sy auge econdmico, ta publicidad jugd un papel indispensable en

77 (pidem. p. 891.
% ipidem. p. B93.
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el desarrollo econdmico ya que todo era motivo de ser anunciado, como escuelas,
negocios, albercas, industrias, hoteles y hasta las mismas agencias de avisos. En
esta fase se dejaba ya ver el infrenable avance de la publicidad, va que se
formaron consorcios de publicaciones para brindar un mejor servicio dada la gran
demanda de estos medios publicitarios y fa alta oferta y desarrolio de los distintos

bienes y servicios que existian.

LLas publicaciones periddicas “El Cronista, Estafeta y La Nueva Era™, se
usaban para este praposito; el diario, la revista, el folleto, el votante, el programa,
el cartel litografico y los anuncios en las tiendas eran fos instrumentos donde se

plasmaba {a publicidad de esta efapa.

Una de las caracteristicas del ambienfe social, econdmico y publicitario de
esta fase lo constituye el exceso de sentido de! humor vy ta deficiente practica
mercantil, s decir, se veian multitud de avisos artisticos y novedosos pero poce
habiles, toda vez que no cumplian con una buena publicidad mercantil llamando la
atencion y persuadiendo al consumidor para la adguisicién de determinado bien o

servicia.

En ia Ciudad de Meéxico comenzaron a exponerse al publico carteles
luminosos y el 1 de septiembre de 1923 el gobierno expidio un decreto para la

colocacion de estos.

2* BERNAL DE SAHAGUN, Vicior M. Anatomia de 1a Publigidad en México. 2* Edicion. Editodal Nuestro Tiempo. México
1976. p. 97.
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No es sino hasta 1865 que se da el nacimiento en México de !a publicidad
“que alcanza cierta importancia en las primeras décadas del presehte siglo
gracias a los métodos de Ia compaiiia de cigarros EL BUEN TONO S.A. ..."
“..1a cual llegé a ser también el principal anunciante en radio, en la difusora

CYB, de Ia misma empresa.”™

En el comienzo del siglo XX los principales anunciantes son compaiias que
tasia nuestros dias destacan en maienia de publicidad, como son “Palacio de

Hierro, Cerveceria Cuauhtémoc, Puerto de Liverpool™, entre ofros.

El maestro Bernal de Sahagin sostiene, que 1a radio surge entre los afios
de 1920 y 1930 marcando .2l inicio de lo que posteriormente serfa conocido como
medios masivos de comunicacion. En et afio de 1930 se inaugura la estacién de
réldio XEW que marco el crecimiento a gran escala de la radiodifusion en México,
esta vino a consolidar la radio, toda vez que desde sus inicios comenzd a
fransmilir programas con patrocinadores, contando entre sus primeros a la marca

High Life y 1a fransnacional RCA Victor.

Para ¢l afio de 1922 existen en nuestro pais 25 agencias de anuncios
publicitarios. En este mismo afio Fernando Bolafios Cacho organizé el nacimiento

de la Asociacion Nacional de Publicisias que posteriormente cambiaria su nombre

** ibidem p. B95. .
T 3 BERNAL DE SAHAGUN, Victor M. Angtomia de la Publicidad en México. Ob. Cit. p. 97.
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al de Asociacion Nacional de Publicidad, gue contaba entre sus miembros
fundadores con los siguientes: Augusto Elias Riguelme, Jean J. Allard, José R.
Pulido, entre ofros. Gracias a esta organizacion, en 1933 se dio establecimiento a
las primeras -agencias modernas: Rosenkranz Sheridan, Anuncios de México y

Publicidad Organizada.

£n &l afio de 1955 la Asociacion Nacional de ta Publicidad, organizé el
Primer Congrese Macional de Publicistas en el cual se aprobd fa creacion de!
Instilule Mexicano de Estudios Publicitarios, que en el afio de 1970 fue

transformado en la Academia Mexicana de la Publicidad.

E! austor Victor M. Bemal de Sahagin expresa que, ta Asociacion de
Agencias Anunciadoras se organizé en 1939, teniendo entre sus miembros a
empresas dedicadas a la creacién, produccién y distribucion de publficidad v

desaparecio al poce tiempo de su creacion.

Enire las organizaciones que funcionan hasta nuestros dias, conforme a ia
informacion recopiladé por €l mismo autor, Bernal de Sahagin, encontramos a fa
Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad, también conocida. por sus siglas
(AMAP), la cual en su origen fue creada por 10 empresas que a saber son;
Adversiting & Administration, Ars-UNA Publicistas, Compafiia Mexicana de

Publicidad, Pubtficidad D'Arcy, Publicidad Guastella de WMeéxico, Publicistas

2 jpidem. p. 97,
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Mexicanos, Ruthrauff & Ryan, Walter Thompson de México, Young & Rubicam y

finalmente Ghotam de México.

El 24 de Noviembre de 1959, el Presidente de la Repiblica el Lic. Adolfo
Lopez Mateos creo el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP), el cual fue
dirigido por vez primera par Antonio Menendez, Este organismo tenia como
caracteristica el de no tener fines de lucro, dicho objeto era aplicar las técnicas y
medios de la comunicacion social con la finalidad de motivar la participacion de los

grupos que integran la sociedad mexicana con miras al desarrollo nacional.

Con la fundacion de este nuevo organismo, se da un impulso muy
importante a la comefcializacién de bienes y setvicios tendientes a satisfacer
necesidades de la sociedad y que con el mismo avance de la tecnologia v de la
dindmica de la misma sociedad a través de los medios de comunigacién, se
estimularon laé competencias comerciales e industriales, generando con esto

mayores fuentes de trabajo.

Cabe destacar que a través de la publicidad se consiguen ¢ alcanzan otras
finalidades muy importantes no s6lo para el comercio sino también se conquistan
objetivos de caracter sociat ya que con el comercio de los productos se impulsa la
misma produccion de estos con lo cual se cumple parte de su funcién que es de
caracter econdmico y por otro al estimular al pueblo a realizar su anhelo de

mejoramiento, de superacion y realizacion.
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£l objeto dnico y claro del organismo en comentario, desde su creacion
hasta nuestros dias, es la realizacién de campafias de publicidad de caracter y
fondo nacional y al servicio de los mas altos intereses de México, por lo gue los
temas de esas campafias son seleccionados por €l mismo organismge, siguiendo

parémetros de tareas nacionales, educacion, economia, salud, entre ofros.

Se estipulo para este Consejo que deberia de abstenerse de acfividades de
propésito politico o religioso, prohibiendose también realizar campaiias de interés
particular, comercial o en todo caso como se ha citado, con fines de lucro. Este
organismo se integré con las debidas representaciones de la prensa nacionat,

radio, tefevision, cine y artes graficas.

La television comenzd a funcionar en el pafs el 26 de julio de 1950 y en ella
como en la radio se abrieron nuevos campos y puertas a la publficidad que desde

ese momento comenzd a dirigir sus esfuerzos a miles de consumidores.

“Por supuesto, el peso publicitario de los productos anunciados en
1930 se ha modificado por el transcurso del tiempo asi como por los
cambios habidos en los patrones de produccion y sobre todo de consumo y
en las formas, costos e importancia de Ia publicidad, que cuenta ahora con
instrumentos mucho mas complejos, influyentes y de gran alcance, como la

radio, of cine, las revistas, los grandes tirajes y la television...”
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El 26 de julio de 1950 inician fas primeras transmisiones televisadas en México a
cargo de! Ing. Guillermo Gonzalez Camarena quien opera la estacion XHTV-canal
4, la mayor pare de su programacion es comprada por la cadena extranjera

“Grant Adversiting.”™

Al afio siguiente e 21 de marzo, se transmite desde el Parque Delta el
primer programa de fa XEW-canal 2 y en mayo del mismo afio el canal 5 sale al

aire,

El maestro Bernal de Sahiagin indica que en octubre de 1970 existian en
México 142 agencias de Publicidad, 18 de investigacion de mercado, 11 de

promocion de ventas ¥ 7 de selaciones pablicas.

En esta época México ocupaba el décimo lugar de las naciones que mas

invertian en publicidad y el primero en Hispanoamérica.

£En el capifulo segundo de esta tesis, se tratard con mayor detenimiento el
surgimiento e impacto de los rmedios masivos de comunicacion que son una de las
bases principales que sostienen a la publicidad actual y que si bien son

importantes como se puede observar no son los Gnicos medios de promocion de

3 tbidem. p. 99.
3 |bidem. p. 104,
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ventas pues existen algunos tan antiguos como los pregoneros que son {an

comunes aun hoy en dia en las plazas pubiicas y mercados populares, los

carteles, las promociones por correo, los volantes callejeros, los calendarios, fos
directorios telefonicos e incluso los aparadores de las tiendas comerciales,
pasando por las plumas, los ceftillos, los llaveros con impresiones de marcas y
‘frases comerciales ¥ que a pesar de tener un alcance mas limitado comparado
con los primeros, no dejan de ser eiementes de interés para el estudio que nos
ocupa porque constituyen todos estos materia de regulacion juridica y porque
ademas siguen siendo constantes en la vida de los consumidotes como parte de

su vida diasia.

1.3. ConcerTo DE PUBLICIDAD.

La publicidad comercial se ¢rea con la finalidad de motivar sentimientos y
necesidades, mismos que a su vez generan una demanda real de los productos y

servicios que se encuentran a 1a disposicidn de los consumidores.

No es dificil el percaiarse de ta influencia que esta ejerce, ya Que ho
encontramos sitio aiguno en el que no se encuentre algan anuncio, frase o imagen

que haga recordar tal o cual objeto de consumo.
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La palabra Publicidad, deriva del latin “publicus y originaimente fue
ulifizada en sentido juridico, refiiendose a hacer pdblico algo’™, que se traduce
en un sistema de exieriorizacién de hechos, actos, negocios y situaciones
juridicas, no siendo sino hasta ﬁna{es del siglo XIX cuando se aplica también al
ambito comercial. Aparece por vez primera en el Diccionario de la Academia
Francesa en el afio de 1694, a su vez de esta acepcion se derivan otras palabras

{ales como publicista y publicitario, amabas con tendencia comercial.

La publicidad antes que nada es comunicacién y esta existe desde que la
persona se relaciona con ofra iqual, en este orden de ideas la publicidad no
constiluye un medio de comunicacion stno que es un instrumento que atraviesa
fodos los medios de meodo profesional y calificade, distinguiéndose por la
utilizacién de imagenes y palabras con intenciones persuasivas y que hoy en dia
rebasan no solo el sentido comercial, como es el caso de las campafias
publicitarias que persiguen bienestar general, sino que también promueven

intereses colectivos, seguridad vial, convivencia ciudadana y salud entre otros.

La publicidad segiin el Lic. José Maria de la Cuesta Rute, *contiene un
nivel alto de creacién en el sentido de que en su efaboracién, el profesional
en esta rama impritne arle y técnica, todo elfo con fa finalidad de atraer a los

consumidores potenciales a través de los medios de comunicacion.™®

¥ HAAS, C.R. Teoria, Técnica v Priclica de ig Publigidad. 3* Edicion. Editorial Rialp. Espaiia, 1966. p. 15,
¥ DE LA CUESTA RUTE, José Matia. Régj i ia Publiciiad. Edhorial Teenos. Espafia, 1974, p. 35,
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La publicidad exisie desde ef momento en gue se dirige una comunicacion
al publico, cualguiera que sea el modo en que se lleve a cabo, esto es, mediante
los medios de comunicacion de masas que en la aciualidad estan inmersos en la
vida de la mayoria de los consumidores, estos medios estan fuertemente
arraigados a la conciencia sacial actual, ya que hablar de comunicacién nos lleva

a pensar intnediatamente en 10s medios de comunicacion,

De acuerdo con diversos autorés, podemos sefialar que fa creatividad
publicitaria trae aparejada gran importancia por las consecuencias juridicas que
produce, foda vez qué en ella se encuentran elementos de regulacion normativa,
pues como podemos observar, va ditigida hacia la persona que es razon y
existencia det derecho por lo que la relevancia de la regutacion radica en que
existen actos de la publicidad que pueden afectar al sujefo en su persona, su

famitia y su patrimonio.

La publicidad se ha vuelto algo cotidiano para el consumo de masas, y eh
el marco actual en donde e consumidor individual gueda integrado en el conjunto
social como un elermento méas de la masa consumidora, es mas importante alin
para &} productor & tener la herramienta de la publicidad para llegar a czda uno
de ellos. Sus alcances son enormes y de ahi el imperative de su adecuada

regulacion.
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£l punto esencial en el que la publicidad importa para fa ciencia juridica es
aquél en el cual liega a sus receptores Ultimos que son los consumidores porque
es en si un elemento que esta inmerso en la vida socioecondmica de todos ios

individuos ya sea como productores © COMO consumidores.

Los ordenamientos juridicos que tendremos oportunidad de estudiar en el
capitulo quinto se encuentran fundados en primer lugar por lo-s aspectos de
caracter privado y econdmico de la publicidad y por ofra parte en “el interés
pliblico representado por la defensa def consumidor y en la honestidad
comercial que debe presidir la competencia publicitaria. lLa publicidad
aparece hoy como un medio de comunicacién social, aspecto sobre el que
serd forzoso insistir, puesto que fa nocién wnificadora del plano

socioecondmico -la comunicacion- trasciende al campo juridico.”™

{.a publicidad comercial ofrece informacion que va dirigida al piblico con el
fin de promover en ellos {a compra o contratacion de un producto o servicio
determinado, en este orden de ideas y en la sociedad contemporanea puede
afirmarse que la publicidad es el eslabon que asegura que el ser humano

consuma lo que la sociedad se encarga de producir.
La concepcion de publicidad debe contar con caracteristicas basicas tales

como la divulgacién, cuyo efecto inmediato es dirigir la atencion del pdblico hacia

una determinada persona, producie y servicio con la finalidad de que sea

E T Tl - - B
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adquirida. Otro de los elementos indispensables que debe contener es el de la
veracidad y ja comprobabilidad por parte del consumidor que es el destinatario
de esta actividad y como se puede observar el perjudicado cuando ello no se

cumple por fos anuncianies.

Resulla convenienie transcribir algunas definiciones de publicidad tomadas
de autores conocedores de la malteria que ayuden a comprender mejor et objeto

de estudio de este ensayo:

El espaiiol Manuel Santaella fa define de la siguiente manera: “Publicidad
es cualquier informacion efaborada por un sufeto técnico-publicitario, en
interés de cualquier sujeto de derecho (anunciante), con arreglo a una
técnica especial y que se comunica o transmite a través de los medios de
informacién en los espacios de tiempos reservados a fa pubficidad en los
medios de naturaleza exclusivamente publicitaria con una finalidad

informativa,”*

El autor Manuel Santaella lo define como:  “Se Hlama publicidad a la
propagacién de informacién pagada para el proposito de vender o ayudar a
vender mercancias o servicios, o para ganar la aceplacién de ideas que

hagan que Ia gente crea o acltie en determinada forma.™*

*" DE LA CUESTA RUTE, José Maria. Régimen Juridico de la Publicidad, Ob. Cit. p. 37.
3 videm, p. 170,
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Por su parte, el Gran Larousse Universal la define de la siguiente manera:
“Forma de comunicacion persuasiva que pretende conseguir en fas
actividades de las personas a las que se dirige {(gemeraimente una
colectividad o cualguiera de sus parfes), una disposicion favorable a Ia
introduccion, mantenimiento o momento de uso o consumo de un producto
o servicio, corriendo los gastos de difusién del mensaje por cuenta del

propietario del bien publicitado.”™

Por olra parte, los fipos mas importantes de publicidad que podemos

considerar en nuesiro estudio son los siguientes:

1. La Publicidad Privada: “Tiene como finalidad el interés comercial de

ciertas personas o empresas privadas.™

2. La_Publicidad Social: Es aqueila cuyo fin es el elevar el nivel de vida de

los individuos, es decir, su utilizacion es con fines benéficos a fa comunidad.

3. La__Publicidad Engafigsa. “Accion de comunicacién comercial

concernienfe a la oferta de un producto o servicio cuyo confenido tiende a

engafar al piblico, respecto a fas cualidades del producto, a su seguridad, a

3 SANTAELLA LOPEZ , Manuel. El Nuevo Derecho de la Publicidad. Ob. Cit. p. 27.
% bidem. p. 10423
“1 HASS, C.R. Teoria, Técnica y Practica de la Publigidad. Ob. Cit. p. 12,
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fas facilidades de uso o mantenimiento o a su costo real y facilidades de

pago.™

4. La_Publicidad Subliminal. “Aquella que mediante 1a aplicacién de
técnicas de produccion de estimulos de intensidades de los sentidos, pueda

actuar sobre ¢l piblico destinatario sin ser conscientemente concebida,”

Basicamenie los. principios que debe seguir Ja publicidad se resumen en
que esia debe ser identificable como tal por los sujetos a quienes va dirigida v de
igual forma, esta debe ser veraz, lo cual significa que no debe ser engaiiosa, debe
tengrse en guenia que ¢f cenveﬁcimiento que se pretende hacer de los sujetos
debe sef licito y auténtico, para lo cual cuentan con el apoyo de los medios
masivos de comunicacidén como lo son la radio, la television, la prensa, los

carteles y espacios reservados para esa finalidad.

Como ha quedado asentado ya, la publicidad tiene su arranque definitivo
en la prensa de masas siendo su finalidad principal el sentido fucrativo y
comercial, asi pues podemos distinguir entre esta publicidad y su caracter
esencialmente econdmico y fa que no tiene tal sentido que como ya se ha
establecido tiene la finalidad principal de simplemente informar, educar o

conciendizar.

«@ SERAF, GUY. Diccionario Metodoldgico de Mercadotecnia. Editorial Trillas. México, 1988, p. 56,
** thidem, p. 116.
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En este sentido, la publicidad es una manifestacion o gjercicio de 1a libertad
de comunicar libremente y proporcionar informacion a los ciudadanos., La
publicidad es informacion, una informacion animada por una intencion de caracter

persuasivo.

La publicidad ha sido criticada porque no siempre cumple con lo que
muchos febricos consideran que es la parle ética de su objeto: difundir las
informaciones sobre productos y servicios, y sus respectivos precios, de modo

que el consumidor pueda elegir inteligentemente.

Por su difusion y alcance a ta poblacion, 1a publicidad debe mantener el
limite enire 1a compelencia correcta justa, ética y honesta para la conservacion de
la lealtad, el respeto y los valores, superando de esta manera los alcances
primarios de lucro y permitiendo la libertad de expresion. que supone en si misma

una liberiad de eleccidn y de mercado.

Los elementos mas sobresalientes que nos llevan a analizar la publicidad
para la posterior propuesta de una regulacién adecuada de la misma, estan
determinados por la competencia leal y la proteccion a los consumidores. Esta

propuesta ercuentra su fundamento en “ef derecho a fa informacién.™

** \id. Infra. Capitulo 111, Punta 3.3 Et Dereche a fa Informacion,
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El contenido de la publicidad debe conservar en todo momento un
fundamento ético, entendiendo por ética: “una ciencia practica y normativa que

estudia racionalmente la bondad y maldad de los actos humanos™*

La élica debe entenderse para nuestros fines, como una responsabilidad
social gue emana del rabajo de informar, esto es, que debe seguirse una serie de
reglas de conducta ¢levada, que tiendan a procurar el bienestar social mas alla de

un mero y Unico fin comercial.

La publicidad busca atraer la atencién del plblico consumidor hacia un
determinado productc o servicio. Por ofro lado, el derecho a la informacion
implica el derecho del consumidor a que la cantidad de publicidad e informacion

contenida en la misma sean adecuados, asi como también que sea veridica.

Para concluir el presente capitulo en el que he abordado brevemente la
historia de la publicidad y el contenido de la misma considero pertinente proponer

la siguiente definicion de publicidad:

45 GUTIERREZ SAENZ, Raidil. Etica. 11° Edigidn. Editorial Esfinge. México, 1088, p. 23,
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CAPITULO SEGUNDO.

LA PUBLICIDAD Y EL CONSUMIDOR.

2.1. CLASIFICAGION DE LA PUBLICIDAD,

Ex‘fsten diversas clasificaciones de publicidad que van desde las mas
sencillas a las mas complejas, sin embargo, en ellas se encuentran
elementos comunes que permiten delimitar cuales son las areas mas

importantes manejadas por esta actividad.

La publicidad puede ser clasificada de muchas formas, v.gr. por ef pablico a
quien va dirigida; por el medio a través del que se difunde; por las consecuencias

gue husca; enfre olras.

Considero que la siguiente clasificacion contiene los tipos de publicidad mas
imporlanies y que es de ulilidad para la mayor comprension del tema central de

esta tesis.
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2.1.1. LA PUBLICIDAD PRIVADA.

Para C.R. Haas. “Es aquella que tiene como finalidad el interés

comercial de ciertas personas o empresas privadas.”®

Como se desprende claramente de esta definicion, la publicidad comercial
tiene una finalidad esencialmente especulativa, entendiendo por especulacion
segin lo sefala e Diccionario Juridico Mexicano a "fa operacién comercial que
se practica cop animo de lucro, se refiere a todas las activida&es sobre
mercaderias, titulos de crédito o inmuebles cuyo fin primordial es ¢l obtener
un fucro, sea por la reventa o por la explotacién que se haga de los

mismos.™

Por su parte el Lic. Juan Palomar de Miguel, define a ia especulacion como
“ta operacion comercial practicada con mercaderias, efectos o valores
publicos con Ia intenci6n de obtener lucro.™® La publicidad privada es la mas
anfigua, toda vez que si la examinamos detenidamente se puede concluir que el

ser humano desde los tiempos mas primitivos la utilizé como apoyo al comercio,

De acuerde con diversos aulores, en las civilizaciones mas remotas, los
individuos buscaban la manera de satisfacer sus necesidades y las de los grupos

sociates a los que perlenecian, comenzando asi la division del trabajo;

** HAAS, C.R. Teotia, Técnica y Pract ta Publicidad, Ob. Cit. p. 12.
# DIGCIONARIO JURIDICO MEXICAND. Institato de Investigaciones Juridicas-Ponia. México. 1987. 2% Edicion. p, 1312,



La Publicidad y el Cansumidor, 3%

posteriormente con la evolucion de las sociedades, de las civilizaciones asi como
{a aparicion de un mayor niimero de requerimientos, las personas y las familias se
comenzaron a convertir en unidades de produccién los bienes y/o setvicios
necesarios para su misma sociedad y para otras; es aqui donde fa competencia de
to que ofrecian se empezaba a agudizar y sélo el que mejor trabajaba y a su vez
aquél a quien mas gente conocia era quien tomaba la vanguardia en un rubro
determinado; de esta forma en las principales ciudades del mundo, en Asia,
Europa v América fue indispensable 1a aplicacidén vy utilizacion por parte de los
comerciantes de medios rudimentarios para hacer del conocimiento de los demas
su existencia y constancia en el mercado productivo. Estos medios como se
advirtié al principio de este proyecto reunian los elementos basicos para integrar
va lo que en nuestros dias las civilizaciones industrializadas denominan
publicidad. “Este es el género de publicidad mds antiguo, desde el punto de

vista histérico y el mis divulgado en la actualidad.™®

Actualmente, tas caracteristicas de las sociedades modernas han obligado
a los seclores en competencia a modernizar fos denominados rmedios publicitarios,
con el fin esencial de tener presencia en el mercado, de ser dignos de competir,
de ser iomados en cuenta por el gran publico consumidor y asi mantenerse dentro
del contexto social v econdmico, independientemente de obtener con lo anterior

ingresos suficientes para satisfacer sus necesidades.

% £ALOMAR DE MIGUEL, Juan. Diccionario para Juristas. Ediciones Mayo. México, 1981, p. 546.
 thidem. p. A1,
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La publicidad privada ha sido producto de 1a evolucion del comercio y este a
su vez es caracteristica del avance de la sociedad, por lo que la publicidad se
vuelve un elemento indispensable para lograr este objeto por parte de cada uno de
los sectores comerciales e industriales de cada pais. Son los medios vy
mecanismos ufilizados por aquellas unidades de produccion, ya sean personas
fisicas o morales encaminados a dar a conocer sus productos y/o servicios al
publico consuniidor y lograr a través del convencimiento obtenido por medio de

métodos sutiles y complejos la compra o consumo de esos determinados bienes.

Se concluye que el ghjetivo de 1a publicidad privada es...” atraer a una
ch‘eﬁtéfa potencial hacia un producto o punto de venta...”>® Este tipo de
publicidad es el que trabaja a finalidad directa de vender una imagen, marca,
material, o el uso y las ventajas de un producto o servicio. De igual forma, es claro
que la publicidad pri.vada obliga al anunciante y no al medio a través del que se
difunde por (o que &l que lo ransmite no es responsable de Io que se ofrece en los

anuncios.
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2.1.2. LA PUBLICIDAD SGCIAL.

Cuando la publicidad no es utilizada con fines especulativos es una
publicidad social, cuyo objeto estriba en divulgar entre el mayor numero posible de
individuos una idea polilica, social, culural o religiosa. Es utilizada sin finalidad de
lucro ya que se encamina a divulgar entre la poblacion determinada informacion

de inlerés general.

Una de las finalidades de la publicidad sociat es contrarrestar los efectos |
caugados por la publicidad comercial, como es el caso de la que elabora la
Procuraduria Federal del Consumidor, que orienta at consumidor en la adquisicion
de blenes y servicios para que no realice gastos indliles que ocasionen el
detrimento de su economia, asi como en 1a recepcion de sus quejas relativas al

CONsUMmo,

“La publicidad esta preparada por hombres, para atraer y servir a fas

necesidades humanas.”™'

La segunda parie de esta frase, es a la que se encamina este tipo de
publicidad ya que su finalidad es orientar y educar a la poblacion de un Estado, en

varios sentidos como es el caso de la planificacion familiar, et crear una cultura de

** CAMARA IBANEZ, Dionisio. Dicgionario gg Marketing. Ob. Cit. p, 188,
1 ENGICLOPEDIA DE MERCADOTEGNIA, Tomo: Mercadotecnia de Bienes de Consumo, Op. Git. p. 121.
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vacunacién en €l pais, evitar la propagacion del virus del SIDA, et buen uso del

‘agua, &l uso y disposicion final de 1a basura, la seguridad, entre otras.

La publicidad es utllizada para ofrecer articulos y servicios con la finalidad
de vender y oblener ganancias, no obstante es pertinente destacar gue su uso no
es exclusivo de la iniciativa privada, toda vez que el Estado a fravés de sus
dependencias dispone de este recurso para flegar a la poblacion en bisqueda de
bienestar social, como ejemplo de ello pueden citarse las campaiias de sanidad y

cultura electoral que son-difundidas por tos principales medios.

La publicidad ayuda entonces a elevar la culiura, es pieza vital para la
consecucion de mejores niveles de vida, el Estado recurre a ella para favorecer a

la sociedad y en beneficio propio, originando con ello un provecho para el pais.

Cabe desfacar que existen campafias publicitarias que merecen el
reconocimiento pablico por sus beneficios sociales y que aprovechan el alcance
de medios como la televisidn para llegar a nucleos de la poblacién que por su

escasa educacion y lejania, resultaria dificil informar de otre modo.
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2.1.3. La PusuLicioad ENGAROSA.

En ocasiones resulta dificit reconocer o delimitar las diferencias entre una
publicidad licita de otra que no 1o es, en la competencia por conseguir la alencion
de los consumidores.  Los publicistas y anunciantes buscan la manera de
persuadirlo a través de frases que 1o impresionen y Gue no siempre se acercan a
las cualidades reales del producto en cuestion, dando la idea de una imagen que
taf vez el producto ho Hene o simplemente que su realidad no responda a las

expedciativas planieadas por el anunciante.

“En el caso de fa pﬁblicidad, ef lector flena una frase que falta, lee
entre lineas o compleia el argumento fogico, anadiendo algo a lo que se
afirma literaimente, con lo cual se engafia a si mismo (con fa ayuda claro

esta, def autor del texto en cuestion).”™

Este tipo de publicidad se basa en gue de manera habil se vlilizan frases
que no son del todo ciertas, que insindan una mentira y ocultan fa verdad y desde
el punto de vista juridico es imposible el demostrar la intencidn que tuvo el

anunciante at utilizar tal o cual palabra o frase.

La publicidad enganosa, induce o puede inducir a error viciando la voluntad
del individuo consumidor, pudiendo perjudicar la economia de este. Sera

engafiosa cuando calle datos fundamentales de los bienes, actividades o©
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servicios, cuando dicha omision induzea a errores en ta voluntad e induzca a la

adquisicion de bienes no requeridos.

La publicidad engafiosa, no esta permitida por nuestra legislacion, como
expresamente se seflala en el articulo 32 de la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor.

Esta publicidad requiere para su existencia, de la cooperacion por asi
lamarlo de) consumidor, ya que el gran porcentaje det piblico no hace mucho por
protegerse de ello, en muchas ocasiones no nos fijamos en Io que compramos ni
leemos todo lo que debe leerse, y generalmente hasta el sujeto mas escrupuioso,
puede cometer errores al adquirir productos o satisfactores.

Es interesante, saber cuales son las esirategias que se utilizan detras de la
publicidad engaifiosa que puede persuadir a los individuos a actuar en
determinado sentido, de acuerdo con la Lic. Laura Fischer puede dividirse en

cualfo grupos:

Prirner grupo. Las factores relacionados con el mensaje. Estos son tales
come la utiizacion de palabras, frases o elementos que distraigan al publico, la
organizacidén y estructura de los elementos persuasivos, la exposicion de
argumenios con listas de factores en pro y contra, 1a repeticion de argumentos y

los valores emocionales.

* KLOTER. Philip; Cox, Keith K. Esfudios de Mercadotecnia. Editorial Diana. México, 1982. p. 513.
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Los elementos no verbales de un anuncio, fa calidad del trabajo artistico, los

colores y las ilustraciones, también influyen en la forma de percepcidn del mismo.

En el segundo grupo, se encuentran los factores que rodean al anuncio
persuasivo; por estos debemos entender aguelios en los que se lfeva a cabo la
comunicacion, como puede ser el medio a través del que se difunde y/o el horario

en que se programe, en el casode laradioyla T.V.

ta Lic. Laura Fischer sefiala que: “La infiuencia de la publicidad serd

negativa o positiva dependiendo del uso que se haga de esta.”

El fercer grupo, contiene factores que se pueden clasificar como sociates,
esto es, el sentido del mensaje publicitario podra variar en funcion de fa cultura y
fa clase social, ta cual también es un elemento que ejerce influencia en la

interpretacion de ciertas palabras, frases o imagenes.

Por dltimo, ¢l cuarto grupo comprende ta manera en 1a cual cada sujeto es
capaz de interpretar un mensaje, ya que la apreciacion varia segin las
circunstancias y ias experiencias Onicas que se vaya teniendo. “Esta unicidad,

cuya manifestacién denominamos por lo general personafidad, ejerce

* FISCHER DE LA VEGA, Laura. Mercadotecnia. Ob. Cit. p. 326.
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indudablemente un vigoroso efecto en como interpreta cada consumidor un

anuneio y en como reacciona a ef. "™

Todos los individqos tienen diversas formas para responder a ios estimulos
que reciben, uno dg estos estimulos es la publicidad, los individuos cuando se
encuentran motivados tienen cierta tendencia a orientarse hacia la satisfaccion
inmediata a esas mofivaciones y por et contrario no hacen caso de aquellas que

no les persuade o motiva.

Las necesidades constanies de individuo o hacen estar siempre sensible a
Ia publicidad y a las comunicaciones, en lo tocanle a satisfacer esas necesidades,
muchas veces sin poner atencidn a los valores de los argumentos que se les

expone.

En éste orden de ideas, pienso que hay una gran posibilidad de que
muchos anuncios sean mal interpretados, toda vez que si cada individuo es capaz
de interpretar un mensaje cualesquiera en funcién de factores particulares tales
como sus experiencias, motivaciones, raza o grupo social, y como consecuencia
de ello distorsionar 0 inderpretar mal un mensaje, se puede concluir qgue muchos
anuncios tienen capacidad para enganiar.,

Otro de los factores que influye a favor de la publicidad engéﬁosa, radica en

que Jos consumidores deben reafizar sus compras tomando sdlo como base las

* \bider. p. 518.
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cualidades de los productos que sefialan fos mensajes publicitarios, sin tener una

adecuada informacion de los valores de los productos ofrecidos en el mercado.

Es conveniente mencionar que las experiencias dolosas provenientes de
una compra engafiosa, son experimentadas con mayor frecuencia entre los
individuos de escasos fecursos econdmicos, ya que son estos gonsumidores ios
mas expuestos a este tipo de publicidad, pues son los menos capaces de
feCoOnocer un engano y por lo ianto tampoco para admitiffo y recurrir ante la

Procuraduria Federal det Consumidor a expresar sus quejas.

La publicidad engafiosa es aquelia que induce o puede inducir al error,
atendiendo a todos sus elementos. La Procuraduria Federal del Consumidor con
relacion a este tipo de publicidad elabora propaganda que distribuye a los

consumidores interesados en proteger su economia,

Gabe hacer mencion a la discriminacion de la terminologia publicidad y
propaganda, ya que el significado de ambas cominmente se confunde
asemejandolas como sindnimos, sin embargo se diferencian en que la publicidad
maneja la informacion y ta persuasion conjuntamente mientras que fa propaganda
tiende a ser, solo informativa y en consecuencia, mas discreta, "Propaganda se
asocia principalmente a una mistica filosdfica, politica, social, religiosa, pero

muy rara vez a la actividad mercantil.”™*
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EL DoLo.

E! Dicccionario para Juristas lo define como "...en los confratos o actos
juridicos, es el engano Que influye sobre la voluntad de ofro para la
cefebracién de aquellos.**

El dolo se define segin el maestro Ramdn Sanchez Medal como:
"Cualquier sugestion o artificio que se emplee para inducir a error o

mantener en el a alguno de los contratantes.”*”

La esencia de esta figura consiste en esos actos de una de las partes en un
conpirato que tienen la finalidad de inducir y mantener al ofro cohtratante en el

error, s decir enuna realidad falsa del verdaderc objeto del conirato.

Por ofro.lado existe también el llamado dolo bueno, que es mas bien una
exageracion respecto de las caracteristicas, conveniencia y wutiidad que un
determinado bien o servicio posee. Este dolo bueno es utifizado por los
comerciantes ya que para convencer al publico de sus productos o servicios,

tienden a exagerar como ya se dijo sus caracteristicas.

Por lo anterior conviene definir el llamado dolo bueno, Ei jurista Ramon

Sanchez Medal lo cita como: "una astucia que sélo exagera las cualidades o el

55
Ibigem, p. 14, .
5% pALOMAR DE MIGUEL, Juan. Dicionatio para Jutistas. Ob, Cit p, 474,
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valor de una cosa y que usan mucho los comerciantes, sin tener

trascendencia juridica ya que sélo engendra un error indiferente. ™

€1 dolo bueno y tmalo se diferencian basicamente en que el dolo malo tiene’
efectos juridicos es decir, afecia el aclo contractual de manera directa e inmediata,
esto es, existe vicio en la exieriorizacion de 1a voluntad de alguna de las partes;
por ofro lado el dolo bueno se distingue del anterior por no tener consecuencias
juridicas inmediatas, sin embargo, si pu'ede flegar a iener consecuencias
posteriores, en otras palabras, €l dolo bueno si bien no afecta la validez del
Ccontrato puede constituir frente a tetceros y en materia publicitaria un elemento
que a ia posire distinguisa a 1a competencia desleal, s decir, que se convierta en
una publicidad falaz que denigra, ataca ¢ menosprecie los distintos bienes y
servicios que ofrecen los competidores y sobre todo que tenga por objeto engaiiar
y mantener en el error al publico que adquiera o contrate los distintos bienes o
servicios de que se frate. Es aqui en donde entramos a 1a matera que mas
adelante se analizara y que es el de la publicidad comparativa. En donde se
advetiira la posibifidad de que. un dolo que en un principio puede ser calificado de
bueno, se puede ir tornando en dolo malo de acuerdo al grado de dolo que el

anuncic publicitario maneje. Violando asi derechos de terceros.

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor exige que la publicidad sea

veraz vy completa en anuncios, enwvolturas, etiquetas o empagques, siempre en

7 SANCHEZ Medal, Ramon, De fos Gontralos Civiles. 112 Edicion, Editorial Porria. México, 1981, p. 48.
5% SANCHEZ Medal, Ramon. De log Gortralgs Giviles, Op. Cit. p. 48.
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idioma espafiol, en términos comprensibles y legibles y conforme al sistema
general de unidades métricas y asimismo se obliga a obtener previa autorizacion
de la Secretaria dg Comercio y Fomento Industrial. Todo con la finalidad de evitar
la ulifizacion de cualquier fipo de dolo y en consecuencia proteger a los

consumidores en la adquisicion de todos sus bienes y servicios.

2.1.4. LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL.

Se ha hablado de que la publicidad subliminal genera efectos negativos en
tos individuos, sobre todo en el momento de consumir aquel producto que se
asegura maneja publicidad subliminal, el tema es interesante, ya que si esto es
cietto estariamos frente a una situacién verdaderamente seria que atentaria en
contra del libre albedrio y la libertad de decisién de los individuos. El material
recolectado para el tema de la publicidad subliminal es escaso y extranjero,
empero en los parrafos posteriores se dara una breve explicacion de los estudios

realizados en la materia.

A este tipo de publicidad se le entiende como un mensaje contenido dentro
de otro mensaje; el wltimo de estos es transmitido a los individuos de manera
consciente, el cual llega al sistema de inconsciencia humana de la mano de otro

mensaje que lleva consigo.
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£1 autor estadounidense Wilson Bryan Key con la publicacion de su libro

Seduccion Subliminal, sembro dudas acerca del mal manejo de alguna publicidad.

Afirma en e mencionado {exto, que la mente humana posee procesos
creativos nalos junto con [os suerios, toda vez que el individuo ya los tiene dentro
de si, estos conocimientos contraponen la racionalidad logica de las acciones que

se experimentan cuando el sujeto esta plenamente consciente de lo que asimila.

Esto es en virtlud de gque existe en la mente humana un mecanismo
dernominado inconscignte del cuat son pocos los esiudios y conocimientos que se
tienen de su funcionamiento y practicamente 1o que se maneja de el son teorias
sobre como trabaja la parte subliminal del cerebro, ya que no ha sido posible

comprender totalmente esfos aspectos.

La Licenciada en Administracidn Laura Fischer comenta en su libro
Mercadotecmia, en relacion al tema que: “son mensajes que se captan pero no
se descubren, por ejemplo, las imdgenes fotogrificas que se presentan en
fos cubos de hielo de un vaso, al afiadirles licor, no son distinguidas por los

ojos pero si percibidas por el subconsciente,”*

“Esfe afague proveniente de los medios de comunicacion tiene

habilidad especifica para manejar, controlar y manipular ef comportamiento

% FISCHER DE LA VEGA, Laura. Mercatotecnia, Op. Cit. p. 325,
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humano a faver de una economia nacional de varios miles de millones de

délares.”™

Arigtoteles fue el primero en dar importancia al estudio de los sentidos
axpresando que a través de estos es como el ser humano provee de informacion a

la mente,

En estudios recientes, neurdlogos v psicdiogos coinciden al afirmar que la
mente humana trabaja como minimo bajo dos procesos o niveles de percepcion
que a saber son: el primero, que maneja la informacion consciente, en el que fa
persona tiene la claridad y certeza de lo que esta ocurriendo o experimentando v
en segundo término se maneja el término de ta inconsciencia donde de forma
simultdnea v conlinua siguen degando datos al cerebro y que fa mente no es

capaz de concientizar de momento.

Demdcerito {400 a.C.) fue pionero en el tema que nos ccupa manifestando
en su momento: “mucho de lo perceptible no es percibido por nosotros,
existen innumerables percepciones practicamente inadvertidas que no son
distinguidas lo suficiente como para percibirias o recordarias pero que se

vuelven obvias a fravés de ciertas circunstancias.”'

> BRYAN KEY, Wilson, Seduccién Subliminal. Editorial Diana, México, 1934, p, 42.
1 BRYAN KeY, Wilson. Seducgién Subliminat, Ob. Cit. p, 49,
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El ojo humano realiza al dia un promedio de 100 000 fijaciones, de las
cuales un minimo es llevado al mecanismo consciente, todo lo demas se lleva a la

inconsciencia para ser reproducido en el suefio.

Durante el afic de 1957, un invesltigador norteamericano de nombre James
Vicary, presento su invento denominado "ef taquistoscopio™, el cual era capaz
de proyectar a fravés de la pantalla, mensajes invisibles posibles de captar por el
inconsciente humano, lo que provaco indignacién por parte del publico y la prensa
en general en relacion a la manipulacidn de las mentes por medio de
instrumentos cientificos; este aparaio consistia en un proyector de peliculas con
un disparador de alta velocidad, el cual enviaba mensajes cada cinco minutos a
173000 de segundo, pudiendo variar las velocidades y con ello los efectos, en
principio fue wiilizado para emitir mensajes superpuestos sobre una cinta de ¢ine o

en pelicukas transritidas por television.

El funcionamiento de este aparato consistia en introducir a la inconsciencia

humana frases ¢ imagenes no visibles para la consciencia.

Mas tarde, este rlstico aparato dejé de ser utit para los experios en
publicidad para dar paso @ uno mas avanzado tecnologicamente hablando, en el
cual se disminuye la intensidad de la luz para bajar ef nivel que percibe el ojo

consciente. Sin embargo, el anuncio todavia se percibe por el pensamiento

2 |bidem p. 56
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inconsciente, comparado con el taquistoscopio este nuevo instrumento permitia

ser mas continuo y rmenos detectable.

Se dice que la publicidad subliminal ha encontrado cabida y resguardo en la
prensa ¥ la ietevision pues por medic de la confianza que inspiran en el pablico, se
da el resultado de permanencia en el espectador como cliente de productos y

servicias.

“Una vez que el lector o espectador confia, cree o se identifica con el
contenido -de 1a publicidad subliminal, se puede controlar o modificar el

pensamiento humano.”™

Los autores que estan a favor de la existencia de los mensajes subliminales
expor;en que estos afectan de manera mas fuerte fas inhibiciones de las personas,
es decir, que mienitas mas {emor o angustia se tenga de algo, el mensaje
subliminal estimulard de shianera contraria este miedo, logrando asi una
identification de productos ¥ marcas. También tienen vinculacion con fos impulsos
y las fuentes de la motivacion tales como el hambre, fa sed; son suficientes para
relacionar recuerdos conscienmtss e inconscientes y tener como resultado

sensacionas de comer X 0 Y marca de alimento.

No obsiante io anterior, se afirma por diversos autores que la existencia y la

efectividad de 1a publicidad subliminal no se ha comprobado con éxito, como se
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puede observar en estas declaraciones que contraponen lo anteriormente
expuesto como indica el autor Ledn Schiffman: “no hay evidencia de que fa
estimulacién subliminal pudiera influir sobre acciones relevantes para el
consumidor o que los publicistas se comprometieran con una publicidad

subliminal.”®*

Manifiesta el atitor en comento, que e! pﬂbticd ve lo que quiere ver y que fa
publicidad sdlo es efectiva para e} consumidor cuando realmente necesita lo que
esta le esta offeciendo, asevera que por muy atractiva que esta pueda resultar no
sera lo suficientemente atrayente si el individuo destinatario no esta interesado en

lo que en el anuncio se l& oifece.

Por Gitimo es b_eriinenle sefiatar que este tipo de publicidad esta prohibida
en los Estados Unidos de América y “no esta reconocida por los publicistas en
México.” Debido a esta dltima razon resuita dificil encontrar mas informacion a
nivel nacional que permita ahondar en ¢l ambito de aplicacion de la practica
comercial subliminal en Mékico, ya que son pocas las fuentes con las que se

cuentan.

Sin embargo, los abogados estudiamos en mataria penal a la conducta y a
fas excluyentes de responsabilidad, asi como a los vicios de la voluntad como

causas de nulidad de los contratos, por ejemplo una compraventa viciada por su

5 bidem. p. 58.
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mensaje subliminal podria ser demandada su nulidad argumentando y probando el

vicio.

No se puede determinar si la publicidad subfiminal es uné realidad o si por
el contrario resulia solamente producto de alguna o algunas muy creativas
mentes, la realidad es que la publicidad presenta problemas diversos en cuanto a
su regulacién actual, como son la gran cantidad que se transmite, la publicidad
comparativa, los engarios al piblico, fa competencia desleal, enire otros; asi pues
se puede concluir que el ser humano es libre para elegir y tomar {as decisiones
que mdas considere convenientes para su satisfaccion, sin embargo debe contar
can fa proteccion del Estado, de una normatividad modema y actual y sobre todo

de grientacidn y proteccion en su consuimo cotidiano.

2.1.5. LA PUBLICIDAD COMPARATIVA.

En i@ aciualidad a través de los medios de comunicacion podemos
percatamos de un pardicular modo de hacer publicidad, que tiende a lograr de
manera mas efectiva capiar la atencién del pablico para convencerio de que &l

producio o servicio gue ofrecen s el mejor.

® SCHIFFMAN, Leén G.; Lazar Kanuk, Leslie. £l Comporiamiento del Congumidor, 3° Edicién. Editorial Prentice-Hall,
México, 1986. p,166.

** ibidem. p. 326.
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Este tipo de publicidad se caracteriza por confrontar el producto que se
promociona frente a otro producto promocionado por la competencia con el objeto
de enfatizar las supuestas virtudes del primer producto que se afirma carece ia
competencia. Se exageran las ventajas de un producto y las desventajas de ofro

siempte en beneficio del anuncianie.

Dionisio Camara bafiez; define a la publicidad comparativa como sigue:
“Es aquella que busca establecer la superioridad de la marca anunciante a
través de fa comparacion especifica con una o varias marcas competidoras.
Es una forma de publicidad persuasiva y que sin minusvaforar a fa
competencia intenta ganar la preferencia de sus copsumidores. La
publicidad comparativa se encamina a conseguir un posicionamiento del
producto, destacando las ventajas que no poseen fos competidores, forma
parte de [a estrategia de posicionamientd del producto contra

competidores, ™

Esta publicidad cada vez es mas socarrida por los publicistas y anunciantes
que recurren a ella comio un medio para ganar clientes; su esencia radica como su
nombre [o indica en la comparacion, a lo cual cabe sefialar que existen grados de

esta:
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1. Comparacion Dirvecta.

1.1. Expresas.

1.2. Tacitas.

La comparacion Directa es aquella en la que se alude de manera abieria a

\a ofra marca o producio de la competencia.

Este tipo de comparacidn se subdivide en:

Expresa, la cual es aquella que de manera abjetiva, real y perceptible por

los sentidos refiere a ia compelencia.

Por ofra parte, tenemos la comparacion tacita que es aquella que a
contrario de la expresa que hace referencia a los otros productos pero no de
manera objeliva vy perceptibfe sino que utiliza mecanismos mas sutiles, mas
subjetivos, de tal suerte que deija ta conclusion at consumidor y Ghicamente induce
a hacer referencia o a relacionar lo que expresa esta publicidad con las

caracteristicas de los otros bienes.

2. La Comparacion Indirecta: “Es aquelia que no individualiza marcas,

no hace referencia a un producto o servicio en concreto sino a un conjunto

* |bidem. p. 505,
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mds amplio, es especifica cuando se hace referencia a un grupo objetiva de
productos o servicios y se colejan con estos cierfas caracteristicas atributos

o desventajas.” %

En algunos paises és la publicidad comparativa es considerada como un
ejercicio de la competencia desleal, por lo que ha sido prohibida por muchas

legislaciones.

En México, hasta antes de) afio de 1993, el Reglamento de la Ley General
de Salud en materia de Confrol Sanitario de la Publicidad prohibia de manera
expresa en su articulo 18, este tipo de anuncios ya que especificaba: “que no se
awlorizara la publicidad cuando: difame, cause perjuicio o comparacién
peyorativa para ofras marcas, productos, servicios, empresas u qrganismos

o realice comparaciones que no estén debidamente comprobadas.”®

Antes de derogar este amficulo se presentd el proyecto ante los integrantes
de la Asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad quienes estuvieron de
acuerdo en esta modificacion ya que la consideraron como un ejercicio de la libre

compeiencia.

Esia libre compelencia se refiere “es la relacidn entre sujefos personas

fisicas y morales que ejercen actividades econémicas en forma

& PRIETO, Vanessa. ‘Requlacion vy Cantroversi la Pubplicidad Comparativa™. Revista del Consumidor. PROFECO, N°
185, México, 1995, p. 10.

e
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independiente, por medio de venta de mercancias o prestacion de servicios

similares, con refacion a una clientefa también similar.'™®

= ';‘QOI!AR""’ conceptia a fa justa competencia como: “La comparacion
de bienes, servicios o conceptos podrd llevarse a cabo siempre y cuando
sean de la miémé especie, tomando como referencia idénticos elementos
objetivos de comparacion, Los puntos de comparacién deberdn consistir en
hecho# comprobables y fehacientes, Cuando se pretenda comprobar una
afirmacion con base eén encuesfas y estadisticas, estas deberdn estar
apegadas a una metodologia cientifica. En todo caso, los puntos a comparar
no deberdn ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general
‘deberdn evitar que [a comparacién pueda engafiar o confundir al

consumidor.”

A pattir det 10-de Junio de 1993, no exisien ya restricciones ni prohibiciones
para lanz_ar campaﬁas publicitarias que abiertamente comparen uno u otro
producto, de la mismé forma el Cadigo de Etica también {a permite, sin embargo
afgunos publicistas ta consideran como un gasto indtil, como seftala el Sr. Carlos

Herranz, Director v Presidente de la Agencia de Publicidad mas imporiante da

** YORRES HERRERA. Anlonio; Estela Rodriguez; Maribel Vega; Leticia Molina, “Pros_y Contras de la Publicidad
gggggraﬁva'. Revista det Consumider. PROFECO. N® 222, México, 1995. p. 12.

FRISCH PHILIPRP, Walter. Competencia Desleal. 2* Edicion. Editorial Harla. México, 1996. p. 6.

Infra. Ver punto 4.3. De este frabajo. p. 160.
™! CONAR. Primera Asamblea General Ordinaria. México, 1997.. 6.

&
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México, McCann Erickson: “no violan el Cédigo de Etica, pero son un

desperdicio muy costoso.” *

La Procuraduria Federal de Proteccion al Consumidor considera que este

tipo de publicidad tiene aspectos positivos y negalivos:

+ Ventajas: Fomenta la competencia, proporciona mayor equidad, mejora la

informacion del producio.
s Desventajas: Puede mducir a ertor, puede legar a beneficiar a la competencia,

La publicidad 'comparaii#a e5 un elemento indicativo para los consumidores,
en la toma de decisiones, sin embargo esta debe cumplir requisitos basicos como

son &l ser: “veraz, leal, objetiva y especifica.”™*

“Uno de sus objetivos debe ser el aportar datos concretos y no caer en
excesos haciendo referencias despeciivas de otros productos, si no se especifican
reglas claras y precisas, ¢ mercado y €l consumidor son los que pierden con las
campafnas engafosas vy agravianies, ya que en esie caso no se enriguece la
capacidad de! publico para elegir pues “en fugar de mostrarle al consumidor las

bondades del producto se habla més de las desventajas def competidor.”™

*2 £pQCA. Mercadotecnia. N° 311. México, 1997. p. 46.
L PRIETO, Vanessa, ‘Reaqulacion y Controversias de ta Publicidad Comparativa”. Ob. Cit. p. 11,
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2.2. Las MARCAS.

La relacion de las marcas con la publicidad resulta interesante estudiar
como se verd en el desarrollo de este punto, Es preciso para una mejor
comprensién del tema, franseribir algunas definiciones de ta marca realizadas por

estudiosos actuates de la materia.

El jurisia Cesar Sepllveda la define como “un signo para distinguir. Se
emplea para senialar y caracterizar mercancias o productos de la industria, o

bien, servicios diferencidndolos de Ios otros.”*

Por su parte ¢! maestio David Rangel Medina expresa que al definir a la
marca hay cualro corrientes en relacién, a saber: “ Ja que sediala a la marca un
papel de signo indicador def lugar de procedencia de la mercancia; aquella
que considera a la marca como un agente individualizador del producto
misme,; una mas que reane los rasgos distintivos de fas dos mencionadas; y
otra que adoptando la tesis mixta ya indicada, enfoca la esencia de la marca

en funcion de Ia clientefa.”’®

La frascendencia de las marcas radica en que generan un impacto
econdmico en Ya comercializacion de bienes y servicios, influyen severamente en

la demanda de los mismos dependiendo del manejo que se haga de ellas.

7 EPOGA. Mercadatecnia. Ob. Cit. p. 47.
S SEPULVEDA, Cesar. E| Sistema Mexicano de Ia Propiedad Industrial. 2¢ Edicion. Editorial Porria. México, 1981, p. 113,
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{a ley de la Propiedad Industrial define a la marca en su articulo 88 de fa
siguiente manera: “se enfiende por marca todo signo visible que distinga
producfos o servicios de ofros de su misma especie o clase en el

mercado.”’

Cabe sefalar que la mayor parte de ta doctrina nacional e interacional
inclina a esta definician legal expuesta, por lo cual nos limitaremos a ehunciar e
razonamiento que de marca expresa el Lic. Justo Nava Negrete y que resulta
completa y explicativa: “Es fodo signo o médio material que permite a
cualquier persona fisica o juridica distinguir fos productos que elabora o
expende, asi como aguellas actividades consistentes en servicios de otros
iguales o simifares cuya finalidad inmediata es afraer a la cfientela y después

conservaria y aumentarla,”™

La marca es uidilizada por los empresarios para captar clientela y mantener
un lugar en e mefcado gracias al consumo que se realice de su producto o

servicio.

La modsmidad es vista por algunos como un concepto que ileva aparejados
a bienestar y al consumo ya que se considera al aumento en la capacidad de

compra de los individuos como simbolo de mayor bienestar; el consumo y el

¢ DANGEL MEDINA, David. Tratado de Deracho Marcado. Editorial Porria. México, 1960. p. 154,
77 LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL. Editosial Harla, Méxica, 1996. p. 330.
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bienestar se transforman de esta forma en una de las metas de las sociedades
actuales, situacion que es por demas falsa y negativa. & aumento en ¢l nivel de
vida se da con la consciencia del sujeto de que consumir no da felicidad, para
gozas de esia es necesario que se den determinadas circunstancias inteleciuales,

sociales, culiurales y hasta politicas.

El desarrollo de la produccion trae como consecuencia que las marcas
tengan influencia y solocacion porque constituyen el elemento que el consumidor

fiene para ideniificar fos productos y servicios y asi seleccionar e de su

preferencia,

Las marcas son el primer astabén del consumismo y contribuyen at régimen
sociveconomico de cualguier ¢olectividad, ya que en la actualidad no se conoce

nacidn alguna que se encuenire careciendo de ellas.

“Vivimos en una sociedad consumista, cuyo objefivo principal es
aumentar la clientela y las compras que esta realiza, poniendo a su
disposicién una mayor cantidad y variedad de articulos para su consumo y
asi aumentar la producciéon y que los duefios de los establecimientos

productivos obfengan ganancias."®

% NAVA NEGRETE, Justo, Derecho de las Marcas, Editorial Porria. México, 1985, . 147.
“ ALVAREZ SOBERAMLS, Jaime. Reguiacion de ias invendones y Marca de Ia Transferencia de Tecng
Editorial Porrlia. México, 1979. p. 55.
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Nuestra sociedad misma se encuentra saturada de ellas, lo cual muchas
veres ya ho es tomado en cuenta debido a su presencia constante, permanente y

tan famifiar en todo lo que nos rodea,

Las mavcas en el orden juridico se encuentran protegidas por diversas
fazones pero esencialmente por dos que son en primer término para evitar la
competencia desteal como consecuencia del mal uso que se haga de esia,
garanfizande con ello las aclividades de indole econdmica de los industriales v
empresarios de buena fe vy en segunde lugar como proteccion al sujeto
consumidor otorgandole con ello la garantia de procedencia de lo que consume y

la posibilidad de distinguir y elegir entre diversos productos y bienes.

2.2.1. FUNCIONES DE LA MARCA.

Diversos autores sobre la materia sefialan, en forma analoga, como

funciones de la marca las que 4 continuacion se enuncian:

-

1._Funcion_de Procedencia u Origen. Consiste en la indicacion o
referencia de ia empresa que elabora el producto o presta el sewvicio en su caso.
Cabe sefalar que no siempre una marca cumple con esta funcidn, ya que suele
presentarse e} hecho de que las empresas prefieren mantener el anonimato y dar

a conocer solo fa marca sin sefiatar su procedencia, por otra parie 1a variedad de
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productos que hay no permite' que el publico retenga toda la informacion de

procedencia de las marcas.

“La marca opera en la actualidad como un agente de ventas mas que
como un signo que identifica el establecimiento productivo del bien ¢ del
servicio. Por e}emplo, la éublicidad que se hace en felevisién se dirige
fundamentaimenté a idenliﬁ_c.ar los productos o servicios a través de sus
marcas y en mucho menor medida se refiere a. las negociaciones

productivas.”™

Anteriormente esta funcidn era considerada como esencial, ya que indicaba
que una mescancta era elaborada por una determinada persona fisica o moral,
después de la Revolucién Industrial la marca ha asumido siempre una funcion de

medio de penetracidn y diferenciacion.

Para el distinguido catedratico David Rangel Medina, la funcion de origen o
procedencia de la marca resulia ser la mas importante, toda vez que sefiala que
permite la individualizacion de la marca y evita asi confusiones en el consumidor, _
indica ademas que esta funcion da la certeza en el cuidado de elaboracion que se

tuvo del producto y da reputacidn a ia empresa que lo fabrico.

“Cuando son notoriamente conocidas, las marcas pueden o no

cumplir con dicha misién, también lo es que antes de ser usadas o en la




La Publicidad y cf Consumidor. 66

primera época de su explatacion, requlieren de fa reputacion del negocio al

que pertenecen.’™

Sin embargo, concluyo que actualmente se le resta importancia a esta
funcidn por varias razones entre las que destacan el hecho de que muchas
marcas lideres son propiedaﬁ de empresas fransnacionales que poco les interesa
darse a conocer y por offo lado la regulacidon actual de la materia considera mas

impartante {a identificacion, la distincion y funcion publiciiaria de la marca.

La realidad misma nos ensefia que al consumidor le i.nteresa adquirir el
producto de tal marca y no porque haya sido fabricado o puesto en el comercio por
determinada.empresa, ademas el incremento considerable de la comercializacion
de tos productos y de la prestacion de servicios, mediante la circulacion de los
mercados nacionales e internacionales ha contribuido a restarle importancia a la

funcion de procedencia.

2. Euncion de Garantia de Calidad. Esta funcidn se encuentra hasada en

la experiencia personal del consumidor al adquirir tal o cual producto o servicio ¥
decidir con cual se siente mas camodo, cual le conviene a su economia y por tanto
le ofrece la gararnitia de safisfaccion, buscar la calidad de un producto o sefvicio

constituye algo esencial al comprar un bien y por lo general el publico consumidor

&, .
ibidern p. 62.
BT RANGEL MEDINA, David, Tratadg de Derecho Marcario. Op. Cit, p.175.
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considera gue los articulos cubiertos por la misma marca tienen calidad

semejante.

La caracterisiica de fa calidad que deben mantener las marcas tes otorga fa
imporfancia de institucion de orden publice ya que el consumidor puede escoger
un producto sin necesidad de tener gue probar con varios mas para quedar
convencido de su uso, elto implica una responsabilidad para los empresarios de
higiene publica, que entra en la categoria del orden piblico.

El cliente al comprar un producto conocido busca encontrar calidad en el y
esta es una de las funciones mas utiles de la marca, el Lic. Jaime Alvarez
Soheranis indica que: “sin embargo, debido al papel manipulador que juega la

-publicidad en la sociedad contempordnea al atribuir cualidades ficticias a los
produétos o servicios o crear necesidades arfificiales que se satisfacen
mediante bienes iniitiles, se deteriora la funcién de garantia en la calidad que

debe desemperiar la marca.”™

Esie objetivo es reconocido por diversos autores como uno de los objetivos
que la marca busca, pero la publicidad no permite que muchas veces no se lleve a
cabo debido a la incesante penefracion que se tiene en el piblico consumidor de
los signos marcarios, ocasionando asi la adquisicidn irracional de articulos

variados sin profundizar en la eficacia o precio de los productes ofrecidos.

32 ALVAREZ SOBERANIS, Jaime. La Requlacion de las Invendiones y Marcas v de la Transferencia de Tecnologia. Op. Cit.
p. 63,
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Por otra parte, en sinnamero de ocasiones los titulares de una marca lanzan
al mercado productos con diferentes grados de calidad lo que ocasiona la poca
contabilidad de esta funcion marcaria, ng obstante el consumidor aiin consciente
de esta siuacion opta por adqguirir los preductos o servicios porque ostentan una

maréa de prestigio y renombre, es decir, compra signos y apariencia.

Como se puede observar resulfa incidental el hecho de asociar la calidad
con una marca, aciualmente el adquirente compra el articulo antes de cerciorarse
.de sus bondades inducido por la publicidad. Esto sucede con frecuencia en la

compra de bienes de consumo cotidiano.

Cuando no se tiene el conocimiento del objeto o bien que se va a obtener,
el consumidor cae €n el erfor de comprar influido por la publicidad o de demandar
menes de o gue se debid haber exigido, la mayoria de Ja gente elige basada en

una Marca ¥ no en una consciente eleccion.

La funcidn de garaniia en una marca puede darse pero como se observa en
los parrafos anteriores puede no ser constante y no siempre se cumple; en
relacion a las marcas extranjeras suele suceder que tos licenciatarios no otorgan
al praducto ta calidad del original como consecuencia de factores entre los que se
encueniran el clima, el tamafio de fas plantas industriales, las materias primas,
entre otros factores. No siempre las marcas cumplen con la constancia de

calidad.
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3. Funcion Publicitaria, Dentro de esta funcion se encuentra la de

atraccion de la clienteta y ella implica el conocimiento ¢ informacion que el piblico

consurnidor tiene de 10s bienes y servicios.

Las marcas son fos simbolos a través de los cuales el comprador identifica
las mercancias y es ¢l elemento que itama su atencién. Por medio de la marca se
individuatiza un articulo hacia el que necesariamente acudird la clientela
interesada. “El maximo valor s¢ alcanza cuando se identifica al producto con

{a marca, el genero con la especie.”®

El poder de atraccién de una marca se encuentra fundameniado en el
irabajo que se haga de esta a través de la publicidad, a ella compete el uso de
tecnicas perswasivas que daran como resultado el reconocimiento, aceptacion y
blsqueda de un producto © por e confrario la indiferencia del consumidor,

provocando su éxito o mediocridad dentro del mercado.

El jurisia Jusio Nava Negrete considera que: “En fa actualidad, es
indudable la importancia que reviste ia publicidad no sélo en ef aspecto
puramente informativo, sino ademds persuasivo, recurriendo a la

introduccion de diversas técnicas, que hacen mds efectiva su ufilidad. La

» ENCICLOPEDIA DE MERCADOTECNIA. Tomo: Mercadotecnia de Bienes de Consumo. Op. Cit. p.127.
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marca muy frecuentemente tiende a convertirse en una verdadera obra del

ingenio producto de a publicidad.”®*

La publicidad busca la aceptacion de los consumidores y tiene como
objetive principal la difusidn de un asticulo tomando como base a la marca que
ostenta. La marca debe ayudar en la publicidad y venta de los productos, debe ser
un simbolo de arrastre o fuerza suficiente para persuadir af consumidor a desear

¢! producto o a convencerse de la necesidad del mismo.

En esta func'rén,_ es substancial el hablar de que la marca a publicitar debe
contener deferminadas cafacteris_licas que la hagan exitosa, a este respecto, el
maestro Cesar Sepilveda manifiesta: “la marca ha de ser distintiva y aportar a
fas mercancias una individualidad ... también ha de tener la caracteristica de
originalidad.”™ si la marca no distingue no se podra conseguir la identificacion
buscada para el producio para su venta, la marca debe ser [o suficientemente
Hamativa para proyectar su deseabilidad, causar una buena impresion; en este
orden de ideas también son imporiantes la forma, fa presentacion y las imagenes

que causan ias marcas, para propiciar los impulsos de compra en los individuos.

Uno de los objetivos primordiales de la publicidad comercial es vender
mercanctas v se puede sosiener que sin marcas no podria haber publicidad, para

alcanzar las finalidades de la publicidad se realizan campafas promacionales, se

54 NAVA NEGRETE, fusto. Derecho de tas Margag. Op. Cit. p. 159,
% SEPULVEDA, Cesar, £l $istema Mexicano de fa Propiedad Industrdal, Op. Cit. p.p. 113-115.
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realizan sorteos, descuentos y se busca por todas las formas el conseguir que

consuma fa mayor cantidad de consumidores pasibles.

Ante esto, no es dificil ver los resultados de la publicidad masiva y encontrar
ejemplos clasicos de las preferencias hacia determinados productos creados por
la comercializacién de una marca, que otorga al producto cualidades a veces

faniasiosas, independientemente de su calidad o precio.

La publicidad en paises como México, se encuentra dominada por la
promocion -de las marcas exiranjeras que son las que erogan los gastos
publicitarios mas elevados, las principales empresas exitosas en los Estados
Unidos de América son las lideres en nuestro pais, estas empresas invierten en
publicidad cantidades may grandes que a fin de cuentas termina pagando el sujeto
consumidor manipulade por la publicidad, la marca en estos términos “aparece
como un instrumento econdmico, eficaz en la adquisicion de bienes y

servicios, ™

En México, la marca juega un papel muy importante en la regulacion.de
proteacion al consumidor, de ahi nace el interés social de las tegislaciones
marcarias ya que su uso es regulado para asegurar el bienestar de los individuos
consumidotes, La publicidad moderna gira alrededor de las marcas y de la

identificacion de los productos a través de ellas.
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2.3. EL Consuminor MEXICANO.

Al abordar el tema de la publicidad es imprescindible dejar de referirse a los

consumidores, que constituyen la masa destinataria de la publicidad.

La publicidad se da en relacion al individuo antes que en la colectividad,
porque la relacién que se entabla es de caracter consumidor-objeto, el consumo

es singular.

E! Diccionario de Marketing, define al consumidor como sigue: “Persona
que satisface una de sus necesidades utilizando hasta su férmino y

destruyendo un preducto o un bien."™

El consumidor mexicanc es un consumidor del llamado tercer mundo y
evidentemente sus caracleristicas no son las mismas a 1as de un consumidor de
un pais desarrallado. Estas desigualdades entre un sujeto y ofro dan la pauta al
Estadoe Mexicano para tratar desde Optica parlicular a las necesidades de sus
gobernados, en una sociedad donde el consumidor es parte esencial protegeilo

por ¢l sistema juridico.

*% Ipidem. p. 161.
*T Jbidem. p. 62
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El consumidor potencial es la persona que se considera tiene una
necesidad latente y estaria en posibilidad de adquirir el producto, a este tipo de

consumidor es al que va dirigida ta informacion publicitaria,

Ef consumidor mexicano es segun el autor Victor H. Lares: “un sujeto que
no tiene los medios suficientes para consumir bien; en segundo lugar se
trata de un individuo al que le falta una preparacion adecuada, cosa que es

.evidente puesto que fa finalidad del aparato econémico capitalista es de

maximizar Ia ganancia del productor y no educar al consumidor.**®

Ef tratadisia Francisco D'Egremy, elabora un andlisis del mexicano en su
libro: Los mil rostros del consumidor y manifiesta que este, con la conquista
espafiola pierde su libertad y su identidad, haciéndolo sentir desposeido, rasgo

que lo ha particularizado a lo targo de su historia,

“Ante ef frustrado anhelo de superar su crisis de identidad, ef
mexicano se torna en el ser mas vulnerable a las influencias externas y en el
sujeto mas facil de manipular por Ia publicidad, y en generaf por la prensa de

masas,”®®

La mayoria de los consumidores en México, tienden primordiaimente a

seguir las modas impuestas por et vecino pais det Norte de América, en bisqueda,

¥ LARES ROMERD, Victor Hugo._El Derecho ¢e Protecdon a lps Consumidores en México. Universidad Autdnoma
Metropolitana, México, 1991, p. 104,
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como sefiala el autor citado, de una identidad perdida, la publicidad significa para
gran parte de la poblacidn un simbolo de status (“lugar, posicion o rango
oforgado a alguien en una estructura social definida®)*® al cual aspirar. En
este orden de ideas, en la basqueda de su identidad el mexicano no valora al
individuo como ente singular, sino que lo selecto para €l lo conforma la institucion
de la familia, €l mexicano encuentra su seguridad en el seno de la familia pero
siempre con las mismas limitantes en cuanto a educacion y cultura de consumo ya
que se siguen denfro de esta patrones de exageracion en el consumo de articulos

alos que se les alribuye valores positivos y prestigio.

Por otra parte, al verse rodeado de marcas, precios, tamarios y calidades
que desorientan v confunden sus habitos de compras, el cimulo de informacidn
que se le presenta es agobiante, como en el caso de las gueira de compafiias

telefonicas que se hacen preséntes en forma por demas abrumadora.

Bl desarrolio econdomico de los paises, el surgimiento de la propiedad
privada y la evolucién de las fuerzas productivas dieron origen a la division det
trabajo vy con ello surgieron también los estratos sociales a los cuales México no
escapa; en €} desarrollo del presente tema esto es elemental, porque como se

vera es distinto el comportamienio de consumo entre un estrato y otro.

3 (YEGREMY, Francisco A. Los Mil Rostrog del Consumidor. Editorial Edamex. México, 1985, p. 101,
% SERAF, Guy. Dicticnario Metodologice de Mercadatecnia. Ob. Cit. p. 85.
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Estudios realizados a desechos sdlidos, por la Procuraduria Federal det
Censumidor, revelan el gran conswmno gue existe en producios superfluas {(como
SOn cervezas, vinos, tefrescos, tabacos entre otros), hecho que nos habla de los

hébitos del grosor de la poblacion.

Asimismo y siguiendo estas invesligaciones, tas compras mas racionales se
dan enidre los estratos bajos, sin embargo, la dieta es deficiente ya que se

consumen enormes volimernies de grasas, harinas y aziicares.

El refresco también es bastante solicitado entre el puablico v se ha
comprobado que se consume mas que la leche y que el agua natural. La induskia
refresquera destina gran parle de sus inversiones a la promocién de sus productos

mismos que son absorbidos por los clientes al pagar e precio.

La clase alta o pudiente no es muy influenciable respecto a la publicidad,
debido a que sus actividades no les permiten verla; la clase media por el contrario
se deja Hevar por influencias externas publicitarias y rumores que modifican su
comportarmiento de compra y tienden a guardar lealtad a una marca especial, al

igual que la clase baja.

La publicidad comescial 0 especulativa, maneja dos caras, una de eltas
posiliva en €l aspecto de que una de sus funciones es informar, dar a conocer al
publico consumidor la gama de posibilidades y caracteristicas de los bienes de

consuUmMo y servicios existentes en el mercado, ello a través de argumentar,




La Puplicidad y of Consumidor. 76

mostrar y describir lo que se anuncia, fomentar las ventajas, crear una
competencia y elevar la produccion y por ofra parte es nociva porque parte de las
necesidades de consumo que crea no son reales, mucha de {a publicidad que se
realiza es para vender productos no indispensables, pero a los cuales se les da ef
caracter de prioritarios para llevar un nivel de vida razonable, por ejemplo cuando
un sujeto adquiere una vestimenta de determinada marca no esta buscando un

articulo que o proteja del irfo sino que esta pidiendo buena presentacion.

El interés de la proteccion del consumidor radica en que se elimine la
exagerasion de tas bondades de los productos que pueden falsear la verdad, que
se diga lo gque es auténlico, que se restrinja ef espacio dedicado a la publicidad
comercial sobre fodo en television y que no se oculien las reales caracteristicas

que den margen a que e piblico atribuya cualidades no veraces.

Para lograr los objetivos de la publicidad los anuncios publicitarios deben
cumplir con un servicio de informacion y orientacion al publico a fin de propiciar la

compra provechosa, conveniente y Gtil,

Vista desde esia dpilica la publicidad adquiere un profundo caracter social
debido a su enorme influencia en las actitudes, conductas, habitos de compra y

preferencias de consumo de la poblacién.
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. Bl Lic. Cavlos Onecha Santamaria afirma al resﬁecto: “Victima también de
fos artificios que el exceso publicitario puede crear es la sociedad que fiene
que soportar fa incidencia de un cimulo muiltiple y reiterado de anuncios,
que acaparan fé atencion en yna medida desproparcionada a fa necesidad de

un sencillo y leal ofrecimiento, que se puede apartar de la verdad.”>

No obstanie, el trabajo publicitario que debiera orientarse con base a su
funcidn informativa, frecuentemente se deja llevar por la competencia desleal y el
deseo imesponsable de vender mas, ello conduce. en ocasiones a emplear

recursos indeseables para alraer a los consumidores potenciales.

En México, dadas sus caracleristicas y circunstancias particulares, no
existe una cullura de consumo consciente v responsable; el mexicano se
encuentra dentro de un :isiema capitalista que tiene los rasgos de un pais
desarroltado en cuanto a la educacion, ya que es frecuente &} escuchar hablar de

urna educacidn a largo plazo que nunca se lleva a cabo.

En mi opinidn se ha hecho poco en lo que toca a la defensa det consumidor
contra la publicidad comercial y en el campo de )a informacion pues en la
actualidad la reglamentacion de la publicidad no coincide con la realidad ni con las

necesidades de informacion veraz.

9 ANECHA Santamaria, Carios, Revisia de Derechy Judicial “Aspectos Juridicos de la Publicidad Mercantil”, Aflo XIV, N°
53. Enero-Marzo. Espafia, 1973.p. 9
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2.4. Los MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION.

A través de fos Medios Masivos de Comunicacion se manifiesta en mayor

medida y con miayor éxito 1a publicidad para cumplir sus objetivos.

La publicidad peneira en los medios, apoyada por la audiencia con la que
cada uno de ellos cuenta, para colocar ya sea de manera deslumbrante o

resewada_ su mensaje distinlivo de hienes y/o servicios.

El autor Sergio Lopez Avllon, lo conceptha asi: “Estos medios son
basicamente técnicas e instr&mentas concebidos para la difusién masiva de
mensajes..surgen  junto con los procesos de wrbanizacion o
in&#&iﬁaﬁz&cién, fenomenos que entre oftros, han creado las condiciones
sociales necesarias para el desarroflo de fa comunicacién de mésas, y estos
mismos han producido sociedades que dependen en gran medida, de tales

formas de comunicacion.”®?

Lé pub!if:id_ad en el mundo contempordneo debe su crecimiento e
importancia al éesarro![o de los medios de cormunicacidn, ya que gracias a ellos es
capaz 'de--fﬂ;gaf al consumidor potencial; la publicidad se dirige entonces a los
asiduos de la ‘Prensa, la Radio y fa Television (en mayor medida), para

expanderse y realizarse; de la misma forma los medics masivos de comunicacion
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se valen de la publicidad pafra patrocinarse vy financiarse, ya que es debido a la

publicidad que han alcanzado tal crecimiento.

Ef maestro Luis Rodriguez Manzanera comenta en su libro Criminalidad de
Menores, que fos medios de comunicacion ocupan un lugar importante en el
mundo moderno.  Seiiala que han sido benéficos para lograr una cuftura de
masas, pero segun él, también han contribuide a la ciiminalidad: "Los medios de
difusion transmiten hd sofamente diversion y noficias, sino también y en
grandes canfidédes, pubficidad, Ia cual se censura cuando es obscena, pero
no cuando es psicolégicamente daniosa, basada en la miltiple repeticion, en
el afabar desmedidamente un producto, en la simplicidad, entre otros
factores...hay publicidad mas peligrosa como la publicidad de bebidas
alcohdlicas, desmedida y dirigida directamente al hogar..y uno de éesos
ejemplos de publicidad es la publicidad gratuita al crimen, que se da en
todos los medios de difusion como noticia.”™® Sefiala al fendmeno de la
imitacion en la infancia como coadyuvante de este fendmeno de repeticion de
conductas crimindgenas que se transmiten por fos medios de comunicacion. "El
conacer delitos ¢ crimenes reales o ficticios, impulsa a probar suerte para
no cometer los errores de los delincuentes y permanecer impunes.,. y nos
mencicna que ..Jos medios masivos pueden ser factores criminégenos

cuando retine las siguientes caracteristicas:

2 LOPEZ AYLLON, Sergio. Ef Derech a ia informacion. UNAM-Miguel Anget Pornira. Editor. México, 1984. p. 37.
#* RODRIGUEZ MANZANERA, Luis, Climinalidad de Menoges. Editarial Porrita, México, 1987, p, 178.




La Publicidad p ¢f Cousumidor. 80

1. Enseiian las técnicas del delito.

2. Por su frecuente mencion, los delitos no parecen algo desacostumbrado.
3. Sugestionan a {os jovenes de gue el delito es atractivo y excitante.

4. Dan Ia impresion de que el delito es rentable,

5. Despiertan una simpatia patolagica por aigunos delincuentes.

6. Muestran a los delincuentes como hombres que han adquirido un gran
prestigio por sus actos a:jﬂs’ocia!es.

7. Dan una version falsa y se oculian las verdaderas causas del delito.

8. Describen al delito de modo que parece ficil escapar a la accién de fa
fusticia,

9. No se destaca suficientemente al elemento de la pena inherente a la
comision de un delito.

10, Desacreditan la persecucion penal.

11. Sugieren metas engariosés en la vida." %

En virud de la imporancia que tienen los medios de comunicacion en el
consumo, en las paginas posteriores se analizardn los principales espacios
destinades a la informacion, dejando de lado a otros que aungue son solidos
difusores en la publicidad no tienen ef alcance tan grande de la radio, la prensa y

fa television cuya prasperidad y adefanto los han convertido en verdaderas fuerzas

** RODRIGUEZ MANZANERA, Luls. Criminalidad de Mencres. Op. Git. p. 178,
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con capacidad de influencia y aicance enormes, capaces de contribuir a

homogeneizar fa adquisicidn de productos y servicios, asi como estilos de vida.

lgualmente dentro de este tema de medios masivos, se hablara también de
intemet, lo que es y su relacidén con nuestro tema, ya que no ha podido escapar de
ia publicidad, pues como se vera ya se encuentra en esta red; como es evidente
fos avances en la ciencia y la fecnologia moderna son cada vez mayores y como
estudiosos del derecho y abogados no es posibte escapar a la aclualizacion, €l
Derecho avanza a la par de ¥a modernidad y debe estar a la vanguardia para ser
capaces de dar sofuciones y regular los nuevos medios en los que los individuos

son parts integrante.

4.1. La TELEVISIGN.

La palabra television coma expresa el autor Migue! Angel Quijada: “se
deriva del griego tele (lejos) y del latin video {ver)™* y consiste en un invento
capaz de reproducir imagenes y sonidos a grandes distancias, “es fa conversion
de rayos luminosos a ondas eléctricas, las cuales se transmiten luego a un
receptor el que a su vezr son convertidas en rayos luminosos visibles que

forman una imagen.”*®

® QUIJADA SOTO, Miguet Angel. La Televisidn. Editorial Trillas. México, 1986, p. 15.
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Este medio puede verse desde distintas perspectivas, ya que implica a ta
vez arte, cultura y empiesas de enormes capitales, capaces de crear un impacto
en la programacion que emite, asi como también en la propaganda politica, ias

noticias, los deportes v la publicidad.

La television es uno de los medios mas populares enire la poblacion a
pesar de haberse inventado mucho después de ofros como fa prensa, que como

se ha estudiado, fue ¢l primero de los medios masivos de comunicacion en surgir.

El éxito de la television se centra en su capacidad de entretener e informar,
asi como an el hecho de que no exige esfuerzo por parie de los televidentes, que
se encugniran en estado pasivo y para quienes es mas coémodo sentarse a

observar un televisor que feer un periddico.

Desde que sus inicios se ulilizé a la publicidad como instrumento de

financiamiento de la programacion en ella presentada.

“Las esfaciones 0 cadenas de ftelevisién no podrian existir sin ilos
ingresos provenientes de la publicidad, a menos que se fijara un subsidio

del gobierno o se fijara una contribucion a los poseedores de aparatos.”’

* QUIJADA SOTO, Miguel Angel, La Televigion. Ob. Git. p. 15. 7
*' BREWSTER JUDSON Arthwr; Hall Palmer, Hervert; Ingraham Robert. G. Introduccisn a la Publitidad. Ob. Git. p. 104
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Entre los usos mas importantes de la publicidad en television estan el de
aumentar las ventas de tos productos gracias a enfoques especificos que se
hagan del mismo, introducir nuevos productos al mercado, recalcar 105 nuevos

usos de un producto ya establecido.

A través de la television se estimulan los sentidos de a vista y del oido,
asimismo tiene la capacidad de Ulamar la atencidn con las irm&genes, sonidos y

efeclos especiales que se iransmiten.

Una de las ventajas de esie medio de comunicacion es su alcance, esto es,
ta canlidad de persomas a las que el mensaje comercial llega, asi comoe la
frecuencia con 1a cual puede transmitir un mismo anuncio provecando que “una
gran cantidad de preseniaciones de productos bombardeen al televidente
durante un programa en particular®®, asi pues la penetracion de Ia television es
algo que se debe tener muy en cuenta en su estudio como medio masivo difusor

de publicidad.

La ielevision mexicana presenta grandes cafencias que se pueden ver
reflejadas en el contenido de su programacion y fa publicidad que conlleva, este
problema tiene como consecuencia que al ser esta una influencia en la formacion
de habitos de consumo vy de opinion piablica, dejen mucho que desear de ta cultura

que se desarrolla.
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El entretenimiento del publico mexicano segin se desprende de la
informacion expuesta por diversos autores, depende en mucho de 13 television: la
publicidad es necesaria dentro del ambito econdmico, sin embargo a calidad y la
cantidad de esta es un punto que debe mejorarse a fin de evitar una
despraporcion entre 1a informacion y fa realidad, que puede originar que se coarte

] 1ih‘ertad de eleccidn de los consumidores, ta proteccion a su economia y a su

salud mental,
2.4.2, LA RADIO.

| El Grar: Diccionaric Enciclopédico ilustrado sefiala que: “En 1901, Marconi
- hizo fa- primera co_mum_gacién trasatiantica.”™ La radio consiste en una
comunicacion a farga di's'taﬁ.éia por medio de ondas electromagnéticas, a través de
la radio se fransmiten diversos temas educatives, de entretenimiento, informativos

y publicitarios.

La radio es uno de los medios de comunicacion mas importantes, es uno de
los medios masivas de comunicacion mas populares, debido a su bajo costo, los
aparates se encueniran por todas partes; yn gran nimero de ia pobtacion lo utiliza

para escuchar 1as noticias y programas musicales, asimisimo, su uso se multiplica

* HOLTUE, Herbest . Publicidad, Editorial M Graw Hill, Colombia, 1980, p.46,

# GRAN DICCIONARIO ENCICLOPEDICO H.USTRADO. Selecciones del Reader’s Digest. Tomo 10. México, 1979. p.
3146.
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en el frayecto de las personas a sus centros de trabajo, ya que es dificil hoy en

dia, encontrar un automoyvil sin radio.

“Cada emisora por lo general orienta su programacién hacia un
publico especifico™®, de ta wisma forma los anunciantes pueden comprar el
tiempo en la radio de manera gue coincida con el pablico consumidor al cual se

pretende llegar.

Sin embargo, ¢ autor Herbert F. Hollje, manifiesta que, este medio fiene
desveniajas que tienen que ver ¢on las ventajas del mismo, como es el que por
enconlrarse segmentado su mercado se dificulta el hacer flegar los mensajes a
una poblacion considerable, .por lo tanto se vuelve imprescindible para los
publicistas el colocar mensajes en varias emisoras a fin de Hegar a mas clientes
potenciales; por olra parie los mensajes difundidos- por este medio son muy cortos

y se corre el riesgo de que se pierdan facilmente.

En fos ultimos tiempos se ha utilizado la estrategia de programar las cintas
sonoras de los programas televisados en la radio, con la finalidad de tograr un

mayor impacio a un costo menor que en la television.

Las caracteristicas de la radio son muy similares a fas de la television ya
que su manejo y finalidades en cuanto a fa publicidad son fas mismas, la

diferencia esencial radica en que 1a radio no llama la atencion a la vista.

)
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La radio constituye un medio con gran infiuencia en el pablico consumidor,
su permanencia constante en las labores cotidianas de mucha gente lo hace ser
un elemenio de gran alcance y captacion, aspectos que los publicistas han
aprovechado, fas frases publicitarias bien pensadas flaman la atencidn del

radioescucha, buscando culminar en las finalidades de la publicidad exitosa.

2:4.3. LA PRENSA.

Conforme a lo estudiado por diversos autores, la publicidad en prensa se
relaciona con cualquier anuncio que se inserta en una publicacion impresa, al igual
que en olros medios de comunicacion, su objetivo es e) de dar a conocer un

mensaje escrilo a los clientes polenciales sobre los que se desee influir .

La prensa puede dividirse en publicaciones periddicas y revistas y a su vez,
subdividiv esta en temas y leciores; no importa el tipo de publicacion de que se
trate, lodas necesitan el apoyo de la publicidad para sostenerse, de lo contrario, el
costo de las publicaciones seria fan elevado que pocos serian {os que las

adquirieran.

WY HOLTUE, Herbet . Publigidad. Op. Git. p. 42,
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Es uno de los medios mas usados para exhibir la publicidad “generaimente
fleva ilustraciones y también dihujos artisticos de una u ofra clase, para

aumentar el atractivo del anuncio y el llamamiento de la mercancia.”®

Es considerada como un medio que permite llevar la informacion de una
mercancia en forma repetida, esto porque se dice que los anuncios publicados
pueden ser releidos una y olta vez, asimismo, las ilustraciones, {os precios y las

caracteristicas, pueden ser detalladas.

Las revistas conslituyen un importanie elemento para {a publicidad impresa,
ya gue s«_,fmz_asiﬁcacién y selectividad penuite delimitar los anuncios a disiintos
seclores de la plebiécién a fos que se desee Hegar, a diferencia de los periddicos,
las revistas se gua[daﬁ y pueﬂen ser releidas gracias a la presentacion y calidad

de su papel.

“La gente lce diferenles revistas y periddicos por diversas razones.
Algunos leen pubficaciones que los entretienen o que refuerzan sus puntos
de vista politicos; ofros escogen una revista que trate temas de negocios o

de sus pasatiempos. Cualquiera que sea la razon fas publicaciones

**? bigem. p, 275.
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periddicas o especialitadas garantizan al publicista un puablico

seleccionado.”%

La prensa en México es muy amplia y en la actualidad se siguen fundando
diarios v revist_aé; no QbStanté fue siguen perdurando olros que tienen ya tradicién
y prestigio entre ef piblico lecior, tales como el "Universal fundado en 1916... y
el ..Excélsior™ fundado en 1917"'%% Ja prensa es uno de los medios mas
grandes de comunicacién y por-lo mismo su difusibn es muy extensa, es un

escaparate de enomme importancia para la publicidad.

ta publicidad constiiuye una de las aclividades comerciales mas
importantes en la aciualidad debido a su enorme crecimiento que aunado a su
funcion central en la ecanomia y a su difusidbn masiva, trae como consecuencia
que sea un drea primordial en lp tocante a proteccidon del consumidor, que se
encuenira en &l centroﬁe‘qnagran cantidad de ideas, productos y mensajes, pues
como puede observarse la cﬁltura propia de cada sociedad se difunde en mayor
médida a fraves de los medios de comunicacion por 1o que resulta trascendental

cuidar lo que se transmite.

%% \bidern. p. 27.
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2.4.4. LA INTERNET.

Una de las caractetisticas de la epoca actual son las computadoras, ya que

alrededor de estas giran un sinndmero de actividades que se realizan cada dia.

Ef ritmo del desarmrolle de la fecnologia del computo ha sido acelerado ya
que su grigen se remonta tan sdlo a algunas décadas y en corto tiempo ha

aleanzado una notable imporiancia v desarrolfo por su utilidad.

En esta expansién han surgido innovaciones sorprendentes que permiten a
ia humanidad realizar una diversidad de operaciones y hoy podemos considerarla

como un instruments de cullura y progreso.

A través de Internet, se tiene acceso a gran variedad de servicios, cuftura,
educacion, transacciones de niegocios, diversién y hasta venta de productos y
publicidad, que es la materia que nos lleva a profundizar la cuestion. “Internet es

ia nueva forma de hacer publicidad.”™

it

103
104

50.

Ibidem. p. 98.
HOLZBERG, Carol S. "Tacticas Publicitarias™. Intemet, Wordd en Espariol. Afio 3, N°3. Editonal Ness. México, 1997. p.
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Las preguntas obligadas son ;Qué es Internet?, ;Como surge? y sobre
todo cual es la regulacion juridica de esta herramienta de comunicacion que crece

en forma desmesurada?.

Infernet es conocida como “La super carretera de la Informacion” 5,
frase publicitaria que da 'uha idea de lo que esta constituye; Internet es una red
que enlaza una ¢ varias computadoras con otras, es hoy por hoy, 1a red mundial
mas grandé de computadoras que acrecienta constantemente los servicios que
ofrece. Su reciente origen se relaciona al proyecto militar "ARPANet del
Departamento de Defensa de EE UU™®, en los comienzos de los afios sesenta
se comienzan a desarroMar las primeras redes denominadas redes de
conmutacion de paquetes, en esié tipo de redes la informacion se desplaza en
pequefios fragmentos dirigidos hacia el receptor desde distintos puntos, una vez

que esta llega al recepior la informacion se une y se recupera la original,

De acuerdo con informacidn oblenida de la revista especializada en
computacion, PC Media, el objetivo de esta nueva tecnologia se centraba en que
varios - individuos podrian mandar mensajes por las mismas lineas de

comunicacion, sin establecer dependencia alguna con una computadora central.

% TODO LO QUE USTED NECESITA SABER ACERCA DE INTERNET 6. Video. Neiscape, Communications
Corporalion, USA, 1996

18 CASTILLEJO. Joaguin. "Er Linea, Inlemet, 1a_Red de Redes™. PG MEDIA. Afio 1, N° 1. Editorial Ness. México, 1995.
£.30.
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Ello permitia economia en las fransmisiones, toda vez que no era necesario
desembolsar grandes canlidades de dinero para la creacion de redes

computacionales.

El proyecto “ARPANét (Advanced Research Proyect Agency NETwork:
Red de Ia Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados)”" se cret en ef
afio de 1969, con la ﬁnaﬁdad de que este sistema sifviera para comunicar a las
bases militares entre si en ¢aso de sobrevenir un atague nuclear. A partir de ese
momento ée instataron redes en los principales centros de investigacion a los que

.
le siguieron Universidades del nivel de Stanford, Utah, entre ofras.

Sin embarge, no fue sinc hasta e afio de 1972, cuando la red comenzo a
tomar mayor impcﬂéncia. a despertar el interés por conocerla y difundiria; en
Qctubre de este afio se realizéd una demostracion publica a investigadores de otros
paises, obleniendoun enamteg éxito que Hevo a la creacion de un foro de discusién
para crear las bases de uha red mundial, este primer foro se denomind

“InterNetwork Working Group.” '

197 CASTILLEJO, Joaquin. "En Linea, Intemet. |3 Red de Redes”. PC MEDIA. Afio 1, N° 1. Op. Git. p. 32.,
2 hidem. p. 32.
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Durante el afic de 1990, se eliminaron las disposiciones que obligaban a los
usuarios a contar con et aval de sus respectivos gobiemos para poder tener
acceso a la red. Al eliminarse este requisito se propicié un acelerado crecimiento,

desprendiendose con esto las primeras practicas comerciales a través de Internet.

Segin la revista PC Media, en México, los primeros antecedentes
significatives de infemnet, parten del afio de 1989 cuando el Instituio TecnolGgico
de Estudios Superiores Campus Monterrey, se emlazd a la red mundial a {ravés de

ia Universidad de Texas en San Anionio.

inmediatamente despues se conecld la Universidad Nacional Autdnoma de
Mexico, &l Consgjo Nagional de‘ﬁenda y Tecnologia, entre otras. En nuestro pais
las instituciones educalivas siguen siendo las principales proveedoras de acceso a
internet, sin emﬁargo ¢l numero de las empresas comerciales que estan

conectadas a la red sigue en aumento.

La publicidad electrénica es una de las innovaciones de la computacion, a
 través de .ella puede recibirse informacion en base a su crecimiento constante, en
pocos afios Ihternat se ha convertido en uno de los medios masivos de
comunicacion y de ahi la necesidad de conocer mas acerca de ella, su contenido y

funcionamiento que permita una busqueda eficaz de la coexistencia entre la

gy
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competencia leal de las empresas, la creciente productividad de fas mismas y el
respeto, apoyo e informacion a fos consumidores que forman parte del aparato

productivo.

En su tesis profesional la estudiante Alejandra Monsivais sefiala que, e
World Wide Web {WWW) es una herramienta de Internet que permite explorar a
votuniad la red, fas paginas elecirénicas son parte del WWW, estan integradas de
texto, sonido, graficos v video; pueden ser consultadas por cualquier usuario. Es
ahi donde las empresas ponen foda la informacion relativa a sus negocios, como

producios, servicios, margas, ¢atatogos, informacion general, entre otsos.

La publicidad en Infernet se coloca a fravés de las paginas electronicas,
“pdginas qamerciales, donde no s6lo se logra publicitar ef producto sino que
también se logra la venta, o paginas sélo de informacién, esta presenta
dnicamente informacion comercial de la empresa que este solicitando el

servicio. "™

109 MONSIVAIS OLASCOAGA, Alejandra. lnternet: Innovacion en la forma de hacer Publicidad. Tesis para obtener el titulo
de Lic. En Administracion, Faculiad de Estudios Superiores Coautitlan, UNAM. México, 1997, p. 57.
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Una de las aplicaciones de Internet es la compra de articulos, lo que se
denomina: “comercio electrénico™ ', en la actualidad es muy comuiin ya, este
lipc de operaciones comerctales dentro de Intermnet 10 que ha traido como
consecuencia el abaratamiento de las mercancias por el exceso de oferta y
demanda; para muchos ysuarios Internet se ha convertido en el mejor lugar para

abtener precios atractivos de infinidad de productos y servicios.

Son muchas las empresas que en fodo el mundo estan realizando este tipo
de negocios ya sea que se trale de empresas grandes o pequefias; en México, va
existe una ~empresa denominada Adnet, “un directorio que ofrece al
consumidor una gran diversidad de producfos y a empresarios un espacio
para difundir productos y encontrar proveedores.”"' La palabra Adnet, es
compuesta por ta fusidn de dos palabras Adversiting (férmino anglosajén de

“publicidad”) e internet,

Asimismo, la seccion amarilla de nuestro pais es pionera por incluir dentro
de Internet a los directorios telefonicos de todo México, haciendola accesible y
atractiva para ol publico que desee consultaria, ya que presenta ventajas en ta

basqueda compasada con la forma impresa o tradicional. “Es e/ dnico sitio en ef

110 CARREON, Juan. “El Comercio Electrdnico®, lnternat, World en Espadol, Aflo 3, N°2, Editoral Ness. México, 1897, p.
54

1 CARREON, Juan, "El Comercio Electrénico®. Afio 3, N°2. Op. GiL. p. 54.
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mundo que cuenta con la informacion comercial de todo un pais, en linea,

disponible sin costo durante las 24 horas los 365 dias del afio.”'"?

La publicidad y el comercio estan en proceso de desarrollo, pero es
importante tener presente que aciualmente ya existe este tipo de informacion en la

red, que es un campo con grandes expectativas.

“Tedavia no contamos con normas aceptadas para el uso de los

nuevas medios.”™

Entve las caracteristicas que tiene la publicidad en la red, se tiene que en
este ¢aso a diferencia de los olros medios comunicacion, el consumidor es quien
la busea, de iguat forma el consumidor puede participar aportando sus dudas y

comendarios acerca del producto v lo que fe gustaria obiener del mismo.

El problema es gue no existe hasta el momento una regulacion nacional e
internacional, pensada en el avance de la techologia, que permita pensar que esta
se realiza conforme a la ley, toda vez que ta normatividad con la que se cuenta en
la actualidad se ha vuelio obsoleta para el caso de internet, asimismo el conflicto

se inctementa al no existir forma de controlarla, ya que como hemos explicado es

T2 |NTERNET, Negocios. L3 Seccibn Amarilla en Intemet”. Afio 2, N'3. Editoriat Ness. México, 1997, p. 12,
13 |51 AS, Octavie; Fernando Gutismez: Carlos de la Guardia. "Hacia el Cibermercado Global”, INTERNET, Negaios. Afio
1, N°t. Editorial Ness, México, 1995, p. 14.
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mundial, dia a dia son mas tanto usuarios como informacién la que se maneja en

Internet ¥ no es posible saber cuanta gente entra o sale de la misma.




| CAPITULO TERCERO.
LA LIBERTAD DE EXPRESION Y EL DERECHO A LA

INFORMACION.
3.1. LoS DERECHOS HUMANOS.

CoNGEPTO DE DERECHOS HUMANOS.

Son aquellas facultades y libertades fundamentales que todas las
personas tenemos por el simple hecho de serfo. Son los derechos
inherentes a ia raluraleza humana sin los cuales no se pueden

alcanzar los fines esenciales de la vida.

Los derechos humanos son para el maestro Ignacio Burgoa: “imperativos
éticos emanados de la naturaleza del hombre que se traducen en el respeto

a su vida, dignidad y libertad en su dimension de persona, "™

En un aspecio positivo, son los que reconoce la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos y los que se recogen en los convenios y tratados

suscritos y ratificados por México. Los derechos humanos son normas juridicas o

114 BRGOA ORIHUELA, Ignacio. Las Gasantias Individuales. 23* Edicion. Editorial Pornia. México, 1991. p. 307.
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reglas obligatorias que tiene el Estado debiendo respetarselos a todos los
gobernados, son un elemento basico de las garantias de las que gozan los

gobernados,

Los derechos humanos son todas aquellas facultades o prerrogativas que
todas las personas tenemos de manera infrinseca, es decir, que nos perienecen
sOlo por ser personas y que fodos debemos respetar; tienen su fundamento en la
dignidad -humana, es decir, aquél aprecio que los seres humanos tenemos al
cuerpa, al al_ma, creencias a las que te damos el valor mas alio junto con {a vida

misma.

Estos derechos tienen su objeto en la proteccion de la vida, la libertad, la
igualdad, la seguridad, tanto social como publica, la dignidad, la paz ¢ incluso en

el medio ambiente.

Los derechos humanos han sido una preocupacion constante desde
tlempos remotos en el devenir histdrico de la humanidad, sy reconocimiento
juridico constituye relalivamenie un fendmeno mas o menos reciente, producto de

un penoso ¥ lento proceso.

Asi pues, en Roma, el respeto a la libertad no existia, ya que sdlo se

consideraba ciudadanos a unos cuantos, la situacion de la esclavitud es una
muestra clara de ia total ausencia de derechos humanos, puesto que los esclavos

ocupaban un grado inferior al de 1a persona humana.

S ita
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Es caracteristica de la ideclogia de la Edad Media &l sometimiento dei
individuo al dominio de un sefior feudal, dandose el sistema de la servidumbre,
donde al siervo no se le negaba personalidad juridica, pero sélo podfa contraer

matrimonio con autorizacion de su sefior amo.

Fue en Inglaterra, en el afio de 1215 que la ltamada Carta Magna consagrd
la libertad personal y algunas garantias individuales como la de fegalidad y de

audientia.

En Espafia, por su parie se dieron en la misma época codificaciones que
incluian cierta proteccion a los derechos del ser humano, tales como 'EI fuero
Real de Espaiia, Las Siete Partidas, Las Ordenanzas Reales de Castilla, Las
Leyes def Toro, La Novisima Recopilacién de las Leyes de Espafia, entre

otras.™"*

En el siglo XVill, con la Hamada llusiracion, surgen los enciclopedistas entre
Ios que destaca Jhon Locke, el cual plantea en su Tratado de Derecho Civil los
derechns del individuo, la soberania del pueblo v 1a limitacion del poder real, estas

ideas tendrian grandes repercusiones sobre todo en Francia.

5 SANGHEZ Pia, Claudia. Ei Ombisdsman v fa realidad de los Derechos Humanos en Méxics, Tesis para obtener ef
titulo de Lic. En Derecho. Universidad del Tepeyac. México, 1997. p. 10,
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En Francia, se destruye el régimen monarquico absolutista implantandose
uno nuevo, democratico, fiberal y republicano, como consecuencia de la opresion
de un pueblo que dio enfrada a una serie de doctrinas, ideas y teorias en torno a

la libertad ¥ a los derechos naturafes de los individuos.

LA DECLARACION FRANGESA DE LOS DERECHOS DEL HOMBRE Y DEL

CIUDADANO.

Como consecuencia de la gitica situacion financiera y social y el desplome
de la filosofia politica, se da lugar a que en el afio de 1778, el rey Luis XV,
apruebe un proyecto etaborado por su ministro de finanzas, Necker, para lo cual
' irwiié ata noMeza y al Clero a unirse al Tercer Estado en una dnica Camara,

cuvas resohiciones se tomarian por votos.

Dicho provecio concedia a la Nacion et Derecho de legislar para votar €l
impuesto con base en el principio de igualdad, sujetaba los gastos publicos a la
aprobacion de un presupuesto y hacia peﬁédicas las reuniones de los Estades
Generales, sin embargd, la act;(qg,_dei rey ante tos Estados Generales hace que la

sefialada fransformacion no se lleve a cabo.
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Luego de un largo desarrollo, los Estados Generales se autoproclaman
como Asambiea Nacional el 9 de Julio de 1789, produciéndase la primer actitud
revolucionaria. Para el 5 de Octubre de 1789 surge la Declaracion de los
Derechos del Hombre y del Ciudadano en Paris, adoptado en la Asamblea

Nacicnal el 26 de Agosto de 1788.

Con este acontecimiento se marca el avance mas notorio hasta esa fecha
en la evolucion de los deresﬁos humanos en la historia. "El aspecto mas
significativo de Ia Declaracién de 1789, consiste en 1a sustitucion de la vieja
tegitimidad historica y tradicional del antiguo régimen por una nueva que
expresa la fundamentacién del naciente Estado liberal, y senala cierfos

derechos fundamenstales def hombre, ™

Deniro de! contenido de ta Declaracion Francesa, destacan para nuestro

tema los siguientes anticulos:

Art. 1.- Los seres humanos nacen y permanecen libres e iguales en

derechos, las distinciones sociales s6lo pueden fundarse en la utitidad comin.

Art. 4- La libertad consiste en poder hacer todo o que no dafa a ios

demas, asi &) ejercicio de los derechos naturales de cada persona no tiene mas

V18 R Tiz PROAL, Fernande. Génesis, Evoluckn y Manifestacion de 1a idea de los Derechos Humanos. Tesis para abtener
el titulo de Lic. En Derecho. UNAM, México, 1894, p. 78.
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limites que los que aseguran a fos demas miembros de fa sociedad el goce de

estos mismos derechos. Estos limites sélo pueden ser determinados por la ley.

Art. 11.- La libre comunicacion de los pensamientos y de las opiniones es
uno de los derechos mas preciados del individuo, todo ciudadano puede por tanto,
hablar, escribir, ¢ imprimir libremente, salvo la responsabilidad que el abuso de

esta libertad produzea €n los casos determinados porfa ley.

LA DECLARAGION UNIVERSAL DE LOS DERECHOS HUMANOS.

Hasta mediados del presente siglo, la proteccion de los derechos humanos
se cirounscribe dnica v exe!usfvamente al ambito interno de los Estados. En la
aciualidad los derechos humanos tienen ahora nuevos espacios de proteccion a
traves de insfiluciones y mecanismos de control internacional como lo es la

Declaracion Universal de los Derechos Humanos.

El proceso de internacionalizacion se observa con la promulgacion de esta
Declaracidn, por ia Asamblea General de las Naciones Unidas, el 10 de Diciembre

de 1948.

La Declaraciéon Universal de fos Derechos Humanos ha tenido gran

influencia en el mundo, inspirando leyes nacionales. Aprobada esta Declaracion
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se procedio a promover vy fomentar la conciencia de los derechos del ser humano
y exaltar la dignidad humana; su efectiva realizacién estuvo sujeta a Ia

obligatoriedad moral de los miembros de fa Organizacion de las Naciones Unidas,

Es importanie sefialar que "dicha Declaracion no tiene fuerza de ley ya
gue no es un fratado, sino una Declaracion de principios internacionales

acogida por los paises miembros.™V

Deniro de ta Declaracion Universal de los Derechos Humanos encontramos
&l siguienie articulo retativo a la libertad de expresidn asi como al derecho de

informacion:

"art. 19.- Todo individuo fiene derecho a fa libertad de opinién y de
expresion; este derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus
opiniones, el de investigar y recibir informacién y opiniones y el de

difundirlas sin fimitacién de fronteras, por cualquier medio de expresion.™®

A través de la historia, el individuo ha obtenido, a base de mucho esfuerzo,
el reconocimiento de sus derechios naturales, entre los que encontramos a la
libertad tanto de expresion como el derecho a recibir informacion y no sélo ello,
sino a estar bien informado. Los excesos, la falta de ieyes acordes a fa realidad y

et mal uso del derecho de informar y expresarse han llevado a un sistema de

1 MENDOZA CRUZ, Basilia Rosa, Analisis Jugidico del Ombudsman v su_refacin con el Ministerio Piblica en gl Estadoe
de México. Tesis para obienrer el titulo de Lic. En Berecho. UNAM, México, 1998, p. 45,
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auiogobierno de libertinaje por muchos de los que ejercen estos derechos como
profesion.  Por ello es importante no solo conocer fos derechos de los que se
gozan sino de igual modo ejercerlos con responsabilidad y siempre pensando en

los derechos de los demas individuos.

3.2. LA LIBERTAD DE EXPRESION,

D2 acuerdo con diversos autores estudiados, la libertad es la posibilidad
qus ie permite al individuo escoger y decidir tos caminos que lo itevaran a los fines
particulares por él perseguidos. Cada -suieto, gracias a la libertad tfiene la
oporunidad de expresér su ideo?ogia, desenvolverla y distinguirla de la de-otros

sujetos, ya sea que esta extefiorizacion sea en forma oral o escrita.

El ejercicio de la libertad de expresion es debatible y cuestionable por su
trascendencia y por ia dificultad en su regulacién, ya que la linea que separa el

respelo a la liberad ¥ su opresidn es muy facil de cruzar.

Sin embargo, desde el momento en que el individuo expone sus

pensamientos, fransformandelos en hechos y acciones, puede afectarse el interés

18 LENDOZA CRUZ, Basilia Rosa, Andlisis Jurdics del Ombugsman v su relacién con ¢l Ministerio_Pablico en ol
de Méxigg. Op. Cit. p. 53.
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colectivo, 1a libre manifestacion de ideas deja de ser un “derecho absoluto y por

lo mismo cae bajo la competencia de la ley.”"®

La persona es un ser necesariamente social, por {o tanto para ql;e esta vida
en sociedad pueda desarrollarse de manera armdnica y ordenada la regulacion
juridica &5 esencial, al respecio cabe la pregunta de ;como cohesionar a libertad
y o derecho?; asi puss, el Estado debe garantizar el respeto a la fibertad,
iimﬁandn 13 esfera de accidn del individuo en aras del interés de la generalidad de
la sociedad, pero jamas coarfando la potestad de ejercer la libertad, asimismo, el
derecho debe aciualizar su confenido a la par del avance de la sociedad siempre

con el consabido respelo a las garantias individuales.

Et Or. Ignacio-Burgoa Orihuela dice al respecto, que la libertad “se revela
como [a potestad consistente en realizar trascendentalmente los fines que el
misme se forja por canducito de los medios idéneos que su arbitrio le
sugiere, que es en Io que estriba su actuacion externa, la cual solo debe
tener fas restricciones gue eslfablezca la fey en aras de un interés publico o

de un interés legitimo privado ajeno.”®

Destaca en este analisis el concepto de interés puablico, toda vez que el
Estado aniepone este at interés privade de los individuos. De acuerdo al

Diccionario Juridico Mexicano se debe entender por INTERES PUBLICO: “Ef

118 hidem. p. 14,
120 bidem. p. 55.
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conjunto de prefensiones relacionadas con las necesidades colectivas de
los miembros de upa comunidad y protegidas mediante la intervencion

directa y permanente del Estado.”!

El Estado protege por medio de leyes las aspiraciones que fa sociedad
comparte y cuyo alcance implica beneficios para la comunidad, como una
actividad de cardcier constante realizada por los dOrganos adminisirativos,

encauzada a mantener ¢ fograr ¢ bienestar de la sociedad en su conjunio.

La nomalividad juridica debe contener los elementos qgue permitan abarcar
los aspectos de las aclividades que se desean regular para proteccion del interés
general, respetando ta libertad de los gobernados, ya que de lo conlrario
estariamos en camino de encuadramos

en un régimen totalilario.

Nuestra Constilucion salvaguarda en su texto, € ejercicio de ta libertad
como garaniia de los gobernados, misma que se encuenira dividida a su vez en
varias libertades entre las que se encuentra la manifestacidn de tas ideas en su

aspecto genérico, sefialada en e articulo 6° y en forma especifica en el articulo

7° 122

2 pIeCIONARIO JURIDICO MEXICAND. sttute de Investiaciones Juridicas. 5° Edicidn. UNAM-Editorial Pormia.
Maxlcn, 1990, pp. 17731780,

1220g importante asentar brevemente las difarencias gue existen entre garantia, libertad y derecho. "€l Derecho cbjetivo se
configura como el conjunte de normas jwsidicas tendientes a regular la conducta del sujelo; mientras gue €l derecho
subjetivo, &5 [a facultad ded individuo de hacer valer 0 no a su favor dichos preceptos, siempre que no afecte juridicamente
a otros: la Bbertad es la faculiad que {odo ser humand tlene de hacer valer o no € gjercicio de sus derechos objetivos;
finalmente, ¢n ta garantla individual se da la relacién directa entre ol Estado v el gobernado, es por conducto de esta como
se protegen 1a libertad y 105 derechos subjelivos da este ditimo, de conformidad al sistema juricico existente en tanto que en
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Estos articulos consagran la potestad de transmitir o exteriorizar en forma
verbal, escrita o a través de cualquier otro medio las ideas o pensamientos que los

gobernados realicen.

Por lo anterior considero periinente realizar un analisis més esquematizado
deloqueesla libertad de expresion. Sefialando la esencia de su significado v su
materializacion en la Ley Suprema, asi como también el concepto de libertad de
imprenia, ya que ambos se encuentran estrechamente vinculados y constituyen
eh si una de las garanfias iridividﬁates fundamentales en el desarrollo cotidiano de

la vida de nuestro pais.

3.2.1. CONCEPTO DE LIBERTAD DE EXPRESION.

El articulo 6° Constitucional a la letra dice: "La nranifestacion de ideas no
serd objeto de ninguna inquisicién judicial o administrativa, sino en ef caso
de que se atagque a Ia moral, los derechos de tercero, provogue algtin delifo
o perturbe ef orden publico; el derecho a fa informacion sera garantizado por

ef Estado.™®

E! término expresion, implica la actitud de declarar, dar a conocer, transmitir

algo con la particularidad de tener la intencion de que esto que se manifiesta sea

la garartia de cardcter social el Estado Gnicamente jugard el papel de regulador absolulo sin que este sea considerado
como sujeto pasive.” PEREZ ESTRADA, Eduardo. £l Derecho a la Informacién. Tesis para obtener el tilule de Lic. En
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escuchado, caplado o transmitido a otros. Por lo que en este orden de ideas la
libertad de expresion, es la facultad por medio de la cual un individuo trasmite sus

pensamientos a través de la palabra a sus semejantes.

£l Doctor Burgoa sefiala que, la manifestacién de ideas se constituye como
un derecho pﬂblica subjetivo, lo cual se da en una garantia, que implica una
relacion juridica direcla enire el Estado y el gobernado, en el cual juegan un papel
de activo y pasivo respectivamenie, por otra parte, es subjetivo debido a que el

sujeto come titular del derecho a 1a libertad de expresion tiene la faculiad de hacer

valer o no este.

El Diccionario Juridico lo define como "la facultad o potestad de los
individuos para manifestar o expresar sus ideas, pensamientos,

opiniones...™

Para el maestro Ernesto Villanueva, el concepto de la palabra expresién lo
entiende como: "fa forma a través de la cual la persona exterioriza sus
pensamientos en signos, en palabras o gestos que {engan como proposito

comunicar algo.™”

Derecho. UNAM. México, 1993. p. 138.
¥ CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANQS. Editorial Sista. México, 1996, p. 4.
124 DICCIONARIO JURIDICO MEXICANO. Instituto de Investigaciones Juridicas. Op. Cit. 5. 81.

125 VILLARUEVA VILLANUEVA, Emesto. EL Sisterna Juridico de los Medios de_ Comunicacién en México. Serie Derecho,
Edit. Triana/Universidad Autdnoma Metropolitana. México, 1995, p. 11.
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La libre comunicacion de ideas es un derecho por ef que el ser humano ha
luchado a {o largo de fa historia y se puede decir que es uno de los valores mas
preciados para la humanidad. La libertad ideolégica es 1a que le impulsa a actuar

conforme a la sociedad y ia cultura en la que vive.

3.2.2. CONCEPTO DE LIBERTAD DE IMPRENTA.

Esta garantia se encuentra confenida en el articulo 7° Constitucional en
donde se asienta y malerializa la facultad de escribir v publicar escritos sobre
cualquier materia, contra lo cual la autoridad no tiene ninguna posibilidad de
_ coaccidn orientada a coartarla 0 evitarla salvo los limites que la misma ley
establece y que coinciden en esencia ¢on los mismos que consagra et articulo 6°
Constitucional, con referencia a la libertad de expresion, la similitud a todas luces
es entendible, pues esta liberiad de escribir v publicar es una forma mas que

revisie la expresion de ideas, por lo que estos limites son los mismos.

Sin embargo, es oportuno franscribir el concepto de libertad de imprenta del
maestro Alberio del Castillo del Valle: "es la posibilidad que tiene todo
individuo de manifestar su pensamiento publicamente mediante el uso de la
imprenta, tanto a ftravés de los periédicos y revistas como por libros,

panfletos y cualquier otra forma de externacion de una idea empleando la
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escritura y distribuyendo el documento entre los diversos miembros de la

poblacién o de Ia sociedad. ™

Cabe sefialar que el articulo 7° Constitucional, relativo a la libertad de
imprenta es rebasado en la aclualidad por las formas de comunicacion que
existen como ya se ha visto en el Capitulo precedente, en que se hablé de los
medios de comunicacion, como se desprende de la sola fectura del mismo que a

continuacién se transcribe:

"Art. 7° Constitucional.- Es inviclable la libertad de escribir y publicar
escritos sobra cualquier materia. Ninguna ley ni autoridad puede establecer
fa previa censura, ni exigir fianza a los autores o impresores, ni coartar la
fibertad dé imprenta que no tiene mas limites que el respeto a la vida
privada, a la moral y a la paz ptblica. En ningtin caso podra secuestrarse la

imprenta como instrumento del delito.

Las leyes orgdnicas dictardn las disposiciones que sean necesarias
para evitar que so pretexto de las denuncias por delitos de prensa, sean
encarcelados los expendedores “papeleros”, operatios y demas empleados
del establecimiento de donde haya salido el escrito denunciado, a menos

que se demuestre previamente la responsabilidad de aquellos.”¥

126 pE|, CASTILLO DEL VALLE, ALBERTO. La libertad de Expresar Ideas en México, Edit. Grupo Herrero. México, 1985, p.
93,
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3.2.3. LOS LIMITES A LA LIBERTAD DE EXPRESION E IMPRENTA.

La censura previa, esta expresamente prohibida por la Constitucion, la cual
es: “la nota, correccion, modificacién o reprobacion de alguna conducta o de
alguna cosa.™ Esle aspecto debe enlenderse como la prohibicion que existe a
coartar de modo alguno fa libertad de los gobernados de expresar sus ideas y

pensamientos.

Empero, “La libertad de expresién se traduce en la licitud de la
disensién (opinidn confraria), pero no autoriza la incitacion ¢ invitacién a

alterar por medios violentos el sistema de gobierno establecido.’*

Asi pues, ¢l derecho a la libre expresion en su_caracter genérico, como en
s el de la libertad de imprenta, contiene LIMITANTES, que

consisten en tas que sefiala la ley v que a continuacion se enlistan:

| » Libertad de expresion:
1. Que no se atague la moral.
2. Los derechos de tercero.
3. Se provague un delito con la manpifestacion de ideas, o

4. Se perturbe el orden piblico a través de estas.

27 CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS. Op Cit. p. 4.
128 CASTRO, Juventing V., Gargatiag v Amparo, 8 Edicion. Editorial Porrta. Maxics, 1994, p. 109,
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+ Libertad de Imprenta:
1. Los ataques a la vida privada.
2. Que se ataque fa moral

3. Los alaques a la paz pliblica.

A esfe respecto el Dr. Burgoa, entre otros autores manifiesta que las ideas
establecidas en las hipdlesis le.par'ecen peligrosas, sefiala que ni la legistacion
secundaria ni la jurisprudencia brindan una uniformidad de criterios respecto a su
significado, ya que por ejemplo, la moral es algo diverso para cada individuo y su
significacion y extension “gueda al arbitric subjetivo y discrecional de las
autoridades judiciales y administrativas™, apunta que la limitacion que se
consigna a la libre expresion de ideas de acuerdo a fo anterior, puede degenerar
en la negacidn de la garandia individual, reiterando que estas hipétesis son vagas

e impregisas.

A criterio del prestigiado catedratico, ademas de “peligrosas”'*'las
limitaciones a la liberiad de expresion, son “indtiles™'* ya que para que se hagan
efectivas en contra de la libertad de expresion las autoridades judicial y

administrativa deben iniclar una investigacion de los hechos, lo que entonces se

128 4 A7DRESCH, Luls. Garantlas Constitucionales. Edilorial Trillas, México, 1992, p.120.
130 5 RGOA ORIHUELA, Ignacio. Lag Garantias lndividyales Ob. Cit. p. 351.

1 fhigem. p. 704.

132 | pidem p. 705.
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interpretaria como la pesquisa por un posible delito, siendo que es dentro del
orden constiiucional, otra limitante mas de las ya mencionadas, de la iibertad en

mencion.

Lasg limitantes a ta libér,l;ad de expresién y de imprenta, son un tema que
general y necesafiamenie ofigina potémica ya que se trata de 1a defensa de los
derechos’ inhere‘ﬁies. de los individuos, no obstante, es esencial observar el otro
léc#o de 13 maleria qué nos ocupa: la publicidad y su regulacion, ta cual como se
vera en Iaslpégfﬁés posteriores tiene estrecha relacion con el derecho a la

informacian.

COMUNICACION € INFORMACION.

La palabra Informacion, deriva del latin “informatio-onis’™ y consisie en
et conjunto de los datos, mensajes y noficias que nos Heven a comprender las
situaciones individuales, coleéctivas, nacionales e internacionales para estar en

condiciones de formarngs conocimientos.

Es frecuenie observar que los tériminos; comunicacion e informacion, se

utilizan somo sinénimos, porte cual es il distinguir el significado de ambos.

133 GRAN DICCIONARIO ENCICLOPEDICO HLUSTRADO. Selecciones det Reader's Digest. Tomo 8. México, 1979, p.
1042,
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Hablar de comunicacion imphica la existencia de un receptor, un emisor y
un mensaje, de igual forma también es necesario que hayan experiencias en
comin entre el que se expresa y el que recibe, de lo contraric no hay

comunicacion.

La comunicacion {del fatin “communicatio-onis™™*) es el intercambio de
mensajes, noticias, pensamientos e ideas y es la base de las actividades sociales,
en esie orden de ideas entendemos a la informacién como el contenido de la

comunicaecion.

El Lic. Sergio Lépez Aylidn explica que informacién y comunicacion no son
lo mismo, pero ambas se impligan, la informacion es comunicacion v a la inversa,

asimismo, la publicidad es una forma de informacion.

Los medios de comunicacion masivos o sociales, son instrumentos
utilizades para la difusion de mensajes y su origen se relaciona a la
indqétriaﬁzacién de las sociedades, asi como al crecimiento de las comunidades vy
a la necesidad de informacion; los medios masivos de comunicacion han
alcanzado ¢n la época moderna una enorme influencia con relacion a las ideas

que fransmiten. .

1 SRAN DICCIONARIO ENCICLOPEDICO ILUSTRADO. Selecciones del Reader's Digest. Tome 3. México, 1979, p. 831.
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Cabe sefalar que los medios a que se refiere el presente estudio son los
medios de comunicacion colectiva distinguiéndolos de los medios de

comunicacion en general como puede ser el teléfono o el telégrafo.

La publicidad a través de los medios de comunicacion privades, se

convierte en mercancia, proyectando su caracter eminentemente comercial.

El papel que debe desempeifiar la publicidad es el de informar ampliamente
en relacion a los origenes, companenies y usos de las mercancias y servicios que

promueva.

3.3. ELDERECHO A LA INFORMACION,

El nacimiense del derecho a la informacion surge por vez primera en “la
Declaracién Universal de los Derechos del Hombre y del Ciudadano de
1948, cuando se incluye este término en la misma™®, posteriormente se ha

insistido en dicha formulacion a traves de diversos documentos histéricos.

En México, &l cinco de Octubre de 1977, siendo Presidente de fa Repiblica

el Lic. José Lépez Porlillo, se adiciona el articulo 6° Canstitucional, relativo a la

1% TELLEZ VALDES, Julio. Derecho laformatico. instilute de Investigaciones Jurldicas-UNAM. México, 1987. p, 68.
138 Supra. Vid. Concraiamente en el art, 19 de la Declaracion mencionada. Véase nota at pie 108 de este lrabajo.
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libertad de expresion, en tos siguientes términos “el derecho a la informacion

sera garantizado por ¢l Estade.”™

Este derecho se plantea como correlativo a fa fibertad de expresion,
wviniendo a modemizarto, de la misma forma se aclara que no constituye ofra
gatantia frente a otra e micialmente se constituyo con la finalidad de que los

pariidos politicos pudieran expresarse en los distintos medics de comunicacion.

De acuerdo ¢on diversos autores, nuestro pais ha otorgado el rango
Constitucional al Derecho de Informacién, para garantizar a todo gobernado el
fibre acceso a la informacion, ast como a su difusion, e cual ha stdo contemplado
dentro de 1a parte dogmatica de su maximo ordenamiento, esto es en la seccion

esencial, en la (e se enuncian fos derechos de los gobernados

€l devecho a la informacion, de acuerdo con el maestro Julio Tellez Valdés,
a diferencia del de expresion y el de imprenta es mas amplio, abarca una mayor
interpretacion y 1o mas importanie 3 que involucra a los individuos receptores de
la informacién como parle del proceso como sefiala el citado jurista: “El derecho
a la informacién comprende asi fodas las fibertades pero aporta algo mas,
pues en un infento de respuesta global al proceso informativo, plantea el

acceso y participacion de los individuos y los grupos sociales en una

B 1bidern. p, 4,
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corriente bilateral entre emisar y receptor en los férminos de un fendmeno

de interrelacion. ™

Conforme a la postura de diversos autores estudiados, la libertad de
expresion y el derecho a la informacion estan relacionados pero no pueden
confundirse, yva que la primera afiende a la necesidad personal que tiene el ser
humano de expresar sus ideas, en tanto que el derechos de informacion se refiere

a la necesidad que tene la sociedad de contar con informacion adecuada.

De este modo el derecho a la informacion comprende dos lineas a sequir,

que san el derecho a informar y €l derecho a ser informado.

1. “El Derecho a Infommar.”® Como ya se ha hecho referencia, el

crecimiento de la tecnologia y de las sociedades industrializadas, han dejado de
lado ! contenido de la antigua libertad de expresién la cual se ha vuelto
insuficiente para asegurar ¢! bienestar a todos los miembros de 1a sociedad dada
la complejidad de los mecanismos comunicaltivos. Este rubro comprende un
cambio en las esttuciuras de los medios, gue traiga consigo mayor apertura a los

destinatarios de los mensajes a la informacion directa y a los mismos medios.

138 754 | EZ VALDES, Jufio. Derecho Informatico. Op. Cit. p. 68.
3% OPEZ AYLLON, Sergio. Bl Derecho 3 I (nforrnacion. Ob. Cit. p. 160.
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2. “El Derecho a ser Informado. Este aspecto es quiza el mds
novedoso.”' Este derecho se plantea como complemento al derecho a informar
y consiste en la posibilidad de captar mensajes e informaciones; establece el
hecho de la necesidad y el derecho de fos sujetos y la sociedad en general de
estar al {anto de los aconiecimientos de interés comin y de todas las
informaciones, datos e ideas que tengan relacién con los integrantes de la
poblacion, con la finalidad de {ener los elementos basicos para interactuar en las

actividades y acciones que se lleven a cabo.

De esta forma, se requiere al sujeto emisor la informacion a que se fiene

derecho como individojo destinaiario del mensaje.

La infamaacién goza de un caracter de interés piblico, porque a la vez que
otorga a los individuos la polestad de ejercer su libertad de exprésion y dirigir esta
a todos los individuos que desee, del mismo modo siempre se inclinara a la
proteccion de l0s intereses pablicos v no a los privados de unos cuantos, este
punto “oforga al Estado 1a posibilidad licita de establecer modalidades en ef
ejercicio de fa informacion™* en bisqueda de el ejercicio efectivo por todas las

personas posibles.

Por lo tanto, €l derecho a la informacion “ne puede ser considerado

como una garantia individual, caracler que si posee la libertad de expresion,

U hidern, p. 161
M jhidem. p. 173,
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ya que existe una relacion directa entre el Estado y el gobernado en la que
se protegera la libre manifestacion de ideas, acudiendo al Juicio de Amparo
en el supuesto de que el Poder Publico cometa arbitrariedades e

ilegalidades que atenten contra ella. "'

“La naturaleza juridica del derecho a la informacion consiste en ser un
derecho social, cuyo fitular son los ciudadanos, convertible en un derecho
individual cuando cada uno de ellos lo ejerce aisladamente o actuando en
grupo. El término informacidn alude a la informacion colectiva, entendiendo
poi esta ¢l conjunto de esfructuras y procesos destinados a difundir a

grandes publicos hechos y conceptos e interés general.”"*

El derecho a la informacion es una garantia social y esta es el vinculo
juridico existente entre tos sujetos pertenecientes a dos grupos sociales distintos y
que es por conducic de esta como se orienta vy determina el actuar de una

colectividad.

“Parece incongruente que el art. 6° Constitucional confenga en una
parte una garantia de cardefer individual y por otra, una social sin embargo,

es importante senalar gue ambos tipos de garantias no se excluyen, ya que

142 PEREZ ESTRADA, Eduardo. El Derecho aja laformacidn. Ob. Cit. p. 133,

3 GRANADOS CHAPA, Miguet Angel. Revisla Mexicana de Ciendia Politica. "Aproximacidn a la prenga mexicana”, N8,
vol. 79. México, 1972, p. 23,
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las sociales, en algunos casos juegan un papel reafirmador de las otras, con

lo cual se logra fa complementacion de ambas. ™

3.3.3. LiMITES DEL DERECHO A LA INFORMACION.

Los limites del derecho a la informacién, al ser una insercion en el articwo
6° de la Ley Suprema, se interpretan juridicamente como los mismos a la libertad

de expresion, ya mencionados.

Por ofra parte, menciona el Lic. Lopez Ayllon, que el derecho a la
informacién por sus caracterisiicas propias no es un derecho absoluto por lo que

puede entrar en conflicto con ofros derechos.

En razdn de lo anteriar ¥ conforme a estudios realizados por el autor citado,
el encuentra limitantes a este derecho respecto al interés y seguridad nacional, en
razdn del interés social y a la proteccidn de la persona humana. Anles de entrar
al andlisis de cada uno de ellos, debemos advertir dos elementos importantes en

el tema:

“Primero: prohibir la censura previa.'¥ La previa censura esta

prohibida por nuestra Constitucion, expresamente en el articulo 7°, esta consiste

¥ Ibidem. p. 703-705.
™5 1bidem. p. 194.
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en el hecho de que es mas grave el perjuicio que provoca la previa censura que la
posible difusidn de informacion susceptible de limitarse. Aqui ta autoridad debe

actuar a posteriori, es decir, a través de mecanismos que permitan la defensa.

El Diccionario para Juristas la define como: "Exdmen y aprobacién
anficipada de ciertos escritos que lleva a efecto Ja autoridad gubernativa

antes de darse a la imprenta.”'*

Segundo: "Consiste en Que las limitaciones se deben senalar

expresamente y con claridad en los distintos textos legales. ™

Revisaremos a continuacion brevemente [as fimitantes a este derecho

conforme a la clasificacion doetrina! que sefiala el maestro Lopez Ayllon:

1. LIMITES BN RAZGON DEL INTERES ¥ SEGURIDAD NacionaL. Para entender
esta Wmitante debemos mencionar un elemento sine qué non, ef interés y
seguridéd nacional no padrian concebirse sin ef concepto de orden publico el cual
tiene un contenido muy variable de acuerdoe al tiempo vy la realidad social que le

circunda y donde se aplica.

2. EN rAZON AL INTERES SOCIAL. Como se sefialé al referimos al interés

social nos referimos también a la proteccion de la moral plblica, conceptos que en

M8 |hidem p. 244,
M \bidem. p. 194
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su momento se mencionaron, sin embargo podemos corcluir que resulta ser de
dificil precision ya que estos van en funcion de los distintos cambios gue existen
en las esferas de valores y concepciones sobre moral que puedan existir. Por otra
parte también encuadra dentro de este rubro a la obscenidad vy la pornografia, al

igual que la éroteccién a la infancia v la juventud.

3. EN RAZON A LA PERS!'.’!NA';HUMANA. Para este andlisis debemos referiros
2l conceplo de vida privada, que forma parte de los llamados derechos de ia
personafidad. "Esfe derecho consagra a su vez el derecho a la privacia que
es aquéf derecho de los individuos, grupos e instituciones de detferminar
cuandocomo y en que medida la informacion que les concierne puede ser
comunicada a otros.™ La violacién al derecho a la vida privada se produce
cuando un individuo obtiene informacion sin respetar la exclusividad que
corresponde al titufar, asi como la divuigacion de esto constituyen graves
violaciones at derecho sefialado y que integran la limitante en razon de fa persona

humana.
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3.3.4. FUNDAMENTACION DE LA NORMATIVIDAD PUBLICITARIA.

La publicidad como hemos estudiado, es una forma de expresion del ser
humano, asimismo esta actividad esta contemplada por nuestra legislacion en
varios "erdenamientos juridicos™®, este aspecto tiene importancia toda vez que
para eflo -uvo que fundamentarse la necesidad de normas especificas que
permitieran este hecho sin .coartar 0 limitar las garantias y derechos estudiados en
este capilulo. en e_sie orden de ideas citaremos a continuacion algunos breves
argumentos, reflexiones y coﬁsideraciones, planteados por los legisladores

encargados de [0s proyectos en cueskion.

La libre informacion y la libre expresion son derechos fundamentales, pues

~son condiciones esenciales para un régimen democratico, asi fueron sefialados

en los debates de) Poder Legistativo, relativos a la expedicion de la Ley Federal
de Radio y Television en fecha 10 de Noviembre de 1959, en la cual se dictaron
normas publicitarias fundamentadas o basadas en la proteccién a la salud de los

consumidares y en ¢l fuerie impacto generado por estos medios de comunicacion.

El debate correspondiente al dia 7 de Diciembre de 1959, sefala que la
expedicin de la referida ley es constitucional ioda vez que estaba siendo
digcutida en ejercicio de |a libertad de expresion por hombres y mujeres libres, en

aras de la proteccion del interés pablico.

8 tbigem. p. 199.
"9 Supra. Vid. En el punto 5.1 de este trabajo se enlistan los ordenamientos juridicos relatives a ke publicidad. p. 170.
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“Con base en nuesfros principios constitucionales, la libertad de
expresion consideramos queda plenamente garantizada, y solamente nos
qued’a destacar como, en el aspecto normativo, el espiritu que impera en el
proyecto es el de conéagrar 1a responsabilidad social que a toda actividad
de interés piblico incumbe. En el punto relafivo a la intervencion del Estado
en el funcionamiento de los servicios de propaganda comercial y cultural
obedece a la necesidad de limitar, siempre dentro de los margenes
constitucionales la libertad de expresion del pensamiento, cuando con ellos
se puede afectar intereses publicos y el Estado tiene el interés de

salvaguardar.”™*

De igual forma, las actividades comerciales, enife las que se encuentran la
publicidad privada, siendo uno de fos principales proveedores de recursos
financieros en ocasiones manipula los medios a su favor con un exceso de
propaganda e informacion poco objetiva;, “por esta razén es indispensable
reguiar las actividades publicitarias a fin de que cumplan con su funcién

informativa, en forma veraz y de acuerdo con los intereses sociales.”'

Los cobietivos que debe perseguir la publicidad son el informar

objelivamente de las cualidades, composicion, usos y origen de los productos.

¢ DEBATES DEL CONGRESO DE LA UNION. Ley Federal de Radio y Television. México, 7 de Diciembre de 1959,
1 |bidem. p. 193. :
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La Comisién encargada de la promulgacion de la Ley General de Salud,
misma que consagra nofmas refativas a la publicidad, expreso en el .debate del 15
de Diciembre de 1983, en relacion a esta actividad que “se ha convertido en el
medjo mads eficaz para promover consumos que puedan flegar a ser
negativos para la sociedad, de igual forma antes del derecho a la vida y

antes de cualquier otro esta el derecho a la salud.”™

Dl deb’até tegislalive refativo a la Ley General de Safud, se desprende que
el derecho a la informacion por su complejidad pudiera entrar en conflicto con
otros derechos si no se le encauza adecuadamente. Es el caso de la proteccion a
la salud de los individuos, garantia constitucional consagrada en e} articulo 4°
Consiitucional, la proteccion de la persona esta dirigida principalmente a nifios y
jovenes, dada su recepiividad a los medios masivos, su poco criteric debido a su
edad los hace presa facil de la manipulacion comercial. El sector salud busca

elevar el nivel de vida de Ia familia no sélo a nivel fisico sino también mental.

La Constitucion vigente expresa en su articulo 4° que: “foda persona tiene
derecho a la proteccién de fa salud™®, es tarea del Estado la proteccion y el
gjercicio de esta garantia, ya que la salud constituye base indispensable para el

progreso de cuafquier sociedad, por lo que se debe evitar el abuso de la

52 HEBATES DEL CONGRESO DE LA UNION. Ley General de Salud. México, 15 de Diciembre de 1983, p.p. 80 y 85.
193 5.0
Ibidem. p. 3.
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propaganda comercial que su fin primario es la bisqueda de capitales antes de la

salud del pueblo.

Por ditimeo, no debe olvidarse que e gobernade es un consumidor y que asi
1o considera nuestra Consitucion en su articuto 28, parrafo segundo, en el que

sefala:

“arf. 28.- La ley praf?egéré a los consumidores y propiciaré su

organizacion para el mejor cuidado de sus intereses.”

La Ley Federal dé Prateccion al Consumidor tiene como fundamento el
citade articulo, en el que se refiere al consumidor como Ultimo destinatario de los
bienes y productos sujetos al consumo popwiar, el objetivo de esta ley es proteger
al conéumidor y orientario en la toma de sus decisiones de compra.

En maieria de publicidad, consagra algunas normas relativas a la publicidad

_engafiosa y a obligar a los proveedores a informar cerferamente a los

consumidores.
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Como se ha podido estudiar en las paginas anteriores, la publicidad es una
materta que considero desde mi humilde punto de vista, esta licitamente regulada
por nuestra legislacion, misma que no coarta las libertades y derechos de fos

individuos.

El consumidor tiene derecho a la informacién, a la educacion de consumo,

derecho de reflexién y derecho a la eleccion sin condicionamientos de ninglin tipo.

Et derecho a la informacion ha creado debates con relacion a su
regtamentacion entre 10s que se ven favorecidos por la estructura actual y los que
buscan un nuevo orden juridico mas acorde a la realidad y que no se encamina de
ningln modo a coartar ni iimitar una derecho tan indiscutible como ta libertad de
expresién, la que como se ha sefalado en los parrafos anteriores queda completa
y fotalmente garaniizada. En esle analisis se pone de manifiesto la necesidad y fa
importancia de revisar la cuestion a fondo y pugnar para que se convierta en una

realidad.

“La comunicacion publicitaria supone el ejercicio de una libertad y
requiere un clima de libertad. El Derecho, cuando se trata de verdaderas
normas juridicas, no coarta Ia libertad, sino que por el contrario, la sirve y

hace posible su ejercicio concreto.”™

%% |bidem. p. 18.
55 tbider. p. 55.

S A
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De esta forma, las normas juridicas, en el caso concreto al tema de la
publicidad, no coartan tales libertades sino que hacen posible su buen ejercicio y

consecucion.
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CAPITULO CUARTO.

ENTORNO ADMINISTRATIVO DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO.

4.1, EL ENTORNG AGMINISTRATIVO DE LA PUBLICIDAD EN MEXtCO.
En ef desarrollo de-este capitulo se estudiard el marco administrativo
de fa publicidad en México, toda vez que tendremos fa posibilidad
observar las distintas autoridades administrativas encargadas de
conocer de la publicidad, asi como también aplicar la fegislacién vigente relativa a

12 misma.
Por olra parte se analizara brevemente, los conceptos generates y basicos
del Derechio Administrativo, lo cuat permitird encuadrar a la publicidad dentro del

Derecho Adrministrativo,

El analisis comienza con ef concepto de Estado, hasta sefalar los distintos

orgardsmos administralivos centralizados y descentralizados gue tienen vinculo o

retacion con la publicidad.
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4.1.1. Los FINES DEL ESTADO.

El término de Estado, fue inicialmente utitizado por Maquiavelo, en su obra
Ei Principe. El Lic. José Felix Garcia Lopez lo define de la siguiente manera: "e/
Estado es la organizacion juridica soberana dentro de un territorio con miras

a alcanzar el bien comin.™*

En todo Estado de derecho, la actividad de los organos del mismo
corresponde a planes y programas de actividades que permitan 1a realizacion de

los fines perseguidos.

Los fines del Estado han sido muy variables a lo largo de la historia y el
lugar del que se hable, sin embargo, analizando las finalidades que este ha
petéeg;iide a Yravés de su actividad, funciones y en base a sus atribuciones,
podemos enconirar areas bien delerminadas y concretas a donde la aclividad del

Esiadova encaminada.

Dentro de estos fines destaca de manera importante el bien comun, como
sefigla e Lic. Humberto Delgadillo: "Este fin daltimo, conocido como bien
comun, por ¢considerar a toda la poblacién, se denomina bien piblice, al ser
adopfado por el Estado y ser expresado en diferentes declaraciones
politicas como afirmar la independencia de fa patria respecto al exterior,

mantener la tranquilidad y ¢! orden en el interior, proteger fa fibertad y e}




El Entorno Administrative de la Publicidad en México. 133

derecho de fos sudbditos y proveer el bien comin de los mismos
(Constitucion Federal Suiza 1874) o establecer la justicia, asegurar la
tranquilidad doméstica para proveer a la defensa del bien comiin, promover
el biepestar general y preservar nuestra seguridad y la de la posteridad
(Constitucion de los Estados Unidos de América). ™

De acuerdo con el autor en cita el tema de los fines del Estado ha sido
muy debalido, empero la corriente mas aceptada se inclina a los fines de los seres

huwmanos en conjunto, diferenciandose de los de caracter puramente individual.

4,1.2, Las FuncIONES DEL, ESTADO.

El profesor emérifo, Gabino Fraga indica que estrechamente vinculado al
conceplo de atribuciones del Estado, esta el de funciones del Estado, asimismo
también hace referencia a que en la practica son usados como sinonimos, sin
embargo manifiesta que: "el concepto de afribuciones comprende ef
contem‘do de la actividad del Estado; es lo que ef Estado puede o debe
hacer. El concepto de funcion se refiere a la forma de actividad del Estado.

Las funciones constituyen la forma de ejercicio de las atribuciones.” '*

%% 5ARCIA LOPEZ, José Félix, E1 Estado. s.p.i. México, 1986, p. 16.

57 DELGADILLO GUTIERREZ, Luis Humbero. Elementos de Derecho Administrativo. Primer Curso. Editorizl Limusa.
México, 1996, p. 30.

158 rpaGA, Gabing, Dejecho Administrativo, Editoial Pormba, México, 1984, p. 26.
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La funcion del Estado es la realizacién de sus atribuciones, esto es, la
aplicacion concreta de la ley para la solucion de problemas y la materializacion de

sus facultades en "actividades de policia, de servicio y de fomento, ™

El Lic. Humberto Delgadillo indica que las actividades del Estado
encaminédas al logro de sus fines pueden ser clasificadas como de policia
cuando actlla como guardian del orden y mantenimiento de la seguridad piblica
que se manifiesta en la prevencién y sancion de ilicitos; por ofro lado estan las
aclividades de servicio, es decir, cuando el Estado satisface las necesidades
generales de los pariiculares y por Ultimo estan las actividades de fomento que
consisten en promoaver el desarrolle de los distintos sectores en beneficio de la

poblacién.

Estas tres funciones del Eslado constituyen a su vez los Poderes de la
Unidn, que son el Pader Ejecutivo, el Poder Legislativo v el Poder Judicial, esto
como sefiala ¢f maestro Fraga, implica la distribucién de las funciones entre los

organos que canforman el Estado.

La doctrina es concurrente en estudiar a las funciones del Estado desde el
punio de vista formal y material, conceptualizando, es perlinente sefalar que fa
parte formal atfende a la funcion del Estado teniendo en cuenta el 6rgano que la

realiza, restando imporiancia a la materia o & contenido del acio; por otra parte, &)

152 DELGADILLO GUTIERREZ, Luis Humberto. Elementos de Derecho Administrativo. Ob. Cit. p. 37.
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aspecto matertal atiende a la naturateza del acto, independientemente def 6rgano

que o lieva a cabo.

En este orden de ideas, la funcidn legislativa desde el punto de vista
material se manifiesta en la creacidn de normas juridicas, asimismo desde el
punto de vista formal serd funcion legislativa todo aquél acto que emane del Poder

Legislalivo.

"El enfoque formal de Ia funcién legislativa dio lugar al principio de la

ukofi formal de Ia ley que significa que todas las resoluciones del Poder
Legistativo no pueden ser derogadas, modificadas o aclaradas mds que por
otra resolucién del mismo Poder y siguiendo los mismos procedimientos

seguidos para la formacién de 1a resolucién primitiva.™

Por su parte la funcitn jurisdiccional, es una funcion que el Estado realiza
por lo general a fravés de un aclo denominado sentencia. Por lo que iniciaimente
supone la existencia de un conflictc de intereses con la presencia de dos
preiensiones opuestas, que culminara con una resolucion. Su finalidad es el
respeio a la ley al darle la aplicabilidad en una sentencia y asimismo darle
estabilidad dado que la sentencia presume la verdad tegal una vez que se han

agotado todos los recursos y adguiere la autoridad de cosa juzgada.

189 ERAGA, Gahing. Derecho Adwinistrativg, . 38.

T e L . L e
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En relacidn a la funcién jurisdiccional el maestro Fraga cita: “El acto
jurisdiccional esta constituido dnicamente por la sentencia y no por los

actos previos al procedimiento,™

4.1.3. La FUNCION ADMINISTRATIVA DEL ESTADO.,

Diversos aulores coinciden en afirmar que la funcidn administrativa del
Estado es fa que realiza el Poder Ejecutivo, de igua! forma esta se manifiesta en
el cumﬁﬁmienio de la ley, con la finalidad de que el Estado efectlie sus fines en
ejercicio de cualquiera de sus funciones y que a la vez origina situaciones

juridicas individuales.

El maesiro Serra Rojas sefiala que la realizacion de esta funcion
corresponde "af Pader Ejeculivo, se realiza bajo el orden juridico y limita sus
efectos a los actos juridicos concrelos o particulares y a los actos
materiales que tienen por finalidad la prestacién de un servicio piiblico o Ila

realizacién de las demas actividades que le corresponden en sus relaciones

con oftros entes publicos o con los particulares, reguladas por el interés

general y bajo un régimen de policia y control.™

1 1bidem. p. 51.
162 sepmA ROJAS, Andrés. Derecho Adminigtrative. Tomo . 15* Edicién. Editorial Porriza. México, 1983. p, 59,
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La funcidn administrativa de acuerdo con el jurista Humberto Delgadillo es
"la concebida como el manejo de elementos en la ejecucién de propésitos

determinados, utilizados para la consecucion de fines. ™

De la definicidn anterior se desprende que la funcion administrativa es
aquella que tiende a lograr objgfiyos concretos y definidos, con la caracteristica de
que esta actuaeiéh‘jgs_ta'tésada en mandatos legales que a su vez regulan su
contenido, asimismo esta actuacion fundamentada en Derecho tiende a producir

una transformacion cencfela en el ambito juridico.

Atendiendo a los criterios formal y material, la funcién administrativa desde
el punto de visia formal sera toda actuacion gue realice el Poder Ejecutivo, sin
menoscabo de que fa naturalézé de los actos emitidos tengan caracter judicial o
legislativo. Ya que como seitala el Lic. Delgadiflo Gutiérrez: "Cada uno de los
poderes realiza principalmente una funcién, pero también realiza actos
caracteristicos de los ofros dos poderes, sin gue eflo cambie la naturaleza
def acto. Asi tenemos que, por ejemplo ef Ejecutivo realizard
fundamentalmente funciones administrativas, pero también realizara actos
propios de fa funcién legislativa, como expedir normas generales, y actos
que corresponden a la funcién judicial, como resolver controversias

administrativas y laborales en fribunales especializados. ™

183 Ibidem. p. 35.
1 |hidem p. 36.
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4.1.4. LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL.

La Administracion Piblica Federal encuentra su fundamento Constitucional

en el oariculo 90 de nuestra Carla Magna que  dice:

"Art. 990.- La Administracién Publica Federal seré centralizada y
paraestatal conforme a la ley organica que expida el Congreso, que
distribuird los ﬁegncios del orden administrativo de la Federacién que
esfardn a cargo de las Secrefarfas de Estade y Deparfamentos
Administrativos y definira las bases generales de creacion de las entidades

paraestatales y fa intervencion del Ejecutivo Federal en su operacion.

Las [leyes deferminaran fas refaciones entre las enftidades
paraesiatales y el Ejecutivo Federal, o entre estas y las Secrefarias de

Estado y Departamentos Administrativos.™™

La Constitucion asienta las hases para la creacion de la Administracion
Piblica Federal Centralizada y la Administracidén Piblica Federal Paraestatal,
"constituyéndose la primera en las Secrefarias de Estado, los
Departamentos Administrativos vy la Procuraduria General de Ia Republica,
por otro lado la segunda se estructura con los organismos descentralizados,

las empresas de participacion estatal, las instituciones nacionales de
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crédito, fas organizaciones auxifiares nacionales del crédito y fianzas, asi

como en los fideicomisos.™

En primer télrmino conviene seﬁélar que la Administracion Pdblica Federal
25 una asinuciuga, es deeiﬁueﬁ'!a unidad de varios organismos que funcionan de
manera ~independiente pero que dependen del Ejecutivo Federal que les
instrurnenita y c:oerdin_a para lqgrar un funciopamiente armonico y gue conlieve 1a

realizacién de los fines del Estado.

- Eb Dr. Miguet Acosta Romero ta define como: "La parte de fos 6rganos del
Esta&o-que depende‘ﬁ__dffééta ¢ indirectamente del poder Efecutivo, tiene a
su cargo foda fa actividad estatal que no desarroflan los otros poderes
(Legistativo y Judfcial). El'inre;és publico adopta una forma de organizacién
jerarquizada y cuenta con a) elementos personales, b} elementos

patrimoniales, ¢} estructura juridica y dj procedimientos técnicos.™

El Lic. Humberto Delgadifo en su obra Elementos de Derecho
Administrativo cita al maes—.i'ro'Omar Guerrero, el cual la define como "El campo

de la ciencia politica que (rata con fos problemas relativos a la movilizacion,

V&% Jhidem. p. 48.

%% Constitucion Politica de ios Estados Unidos Mexicanos. Comentada. Instituio de Investigaciones Juridicas. UNAM.
Méxicn, 1952, p.p. 372 y 373

¥ ACOSTA ROMERO. Miguel. Teorfa_General del Derecho_Administrativo. Primer Curso. 8* Edicion. Edilorial Porria,
México, 1988. p. 108 .
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organizacion y direccién de la fuerza de trabajo, recursos y poder para la

actuacion de fa pofitica de gobierno.™*

Con los conceptos citados, podemos concluir gue la Administracion Pdblica
Federal cuenta con personalidad juridica, la cual es fa misma del Estado; por otra
paite fiene su fundamento en la Constiflucién Polifica de los Estados Unidos
fMexicanos en la cual también se fundamenta la Ley Organica de la Administracion

Fabtica, misma gue contiene su estructura y funciones.

Respecto a fa estructura de la Administracion Piblica Federal sefalamos la

sigutente clasificacion;
“Administracion Pablica Federal:

-Centralizada.

-Descentrafizada.
-Desconcentrada.

-Empresas de Parﬁbipacién Esftatal.

-Fideicomisos Publicos."®

188 Jnidem. p. 45.
159 ACOSTA ROMERO, Miguel. Teotia General del Derecho Administrativo, Prmer Cursa. Ob. Cit. p. 111.

Pt
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La Administracion Pablica Federal Centralizada, es aquella en ia cual

los disfintos érganos que ta componen se subordinan organica y jerarquicamente

al Ejecutivo Federal.

El Lic. Delgadillo Guiiérrez acerca de esto apunta que: "La jerarquia juega
un papel preponderante, ya que une en linea vertical a las diferentes
dependencias de 1a administracion centralizada y a [las unidades
administrativas en su erganizacién interna; y en la linea horizontal, la
coordinacion permife st funcionamiento a fravés de la coordinacién de

competencias.™®

Et Lic. Miguel &costa Romiero dice sobre el tema que: "la centralizacion es
la forma de organizacién administrativa en la cual, las unidades y drganos
de la Adminisfracién Piblica se ordenan y acomodan articulandose bajo un
orden jerdrquico a parlir del Presidente de la Republica, con el objeto de

unificar las decisiones, el mando, la accion y fa ejecucion. ™

Por ofra parte, la Desconceniracién Administrativa es una organizacion

que sin excluir de la relacion jerdrquica a determinados érganos de la
Adminisiracion, permite cierla independencia técnica y administrativa para darle

rrayor agilidad a determinados drganos.

% \hidem. p. 88.
1 lyidem, p. 69.
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La docirina es concurrente en sefalar que mientras en la Ceniralizacion
Administrativa las funciones se concentran en una autoridad, en la
desconcentiacion el ente central transfiere, con base en una ley, parte de su
competencia a drganos que forman parie del mismo ente. "La descaoncentracién
es simplemente un procedimiento a los efectos de agilizar Ja actividad de ia
Administracién Central.""

Este fipo de organizacion cuenia con las siguientes caracteristicas:

"A) Dentro del érgano central existe otro con cierta independencia
féchica.

B} El titular del 6rgano desconcenfrado depende del tifular def 6rgano.

C) Las unidades del drgano desconcentrado o fienen jerarquizacion
con Ias def érgano central.

D) Las facultades del mismo érgano pertenecian af 6rgano cenftral.

E) No cuenta con patrimonio propio.

F} No tiene personalidad juridica propia."™

La Adminisfracion Pablica Federal Paraestatal. Diversos autores

expresan que, es aquella forma de organizacion que iiene su propia esfructura y

funcionamiento, de acuerdo con auiores consultados en fa materia, se ha creado

172 5122, Manuet Maria, Manual de Derecho Agministrative. Tomo |. Editarial Plus- Ultra. Buenos Aires, 1983, p. 132.
3 bidem. p. 90.
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con base en que el Estado ha tenido 1a necesidad de crear entidades que realicen
actividades que a pesar de no ser exclusivas de fa funcidn publica su realizacion
es de interés publico 0 que tratdndose de actividades estratégicas y/o exclusivas

del Estado, requiere de autonomia iécnica, financiera, juridica.

Conforme a la ley, se establece a un lado de la Administracién
Cenlralizada, cuenta con paifimonio propio, tiene personalidad diferente a 1a del
Estado y aungue no esta sujeta a la administracion centralizada, si lo es ai poder

del Ejecutivo.

La Descentralizacién, de acuerdo con el Lic. Luis Humberto Gutiémrez
Delgadillo, “la creacion de organismos por ley o por decrelo, con
personalidad juridica y patrimonio propios, para la realizacién de actividades
estratégicas, prioritarias, para la prestacién de un servicio piiblico o social;
o para la obtencién o aplicacion de recursos para fines de asistencia o

seguridad social. "™

Los Fideicomisos Piblicos. Es la figura juridica utilizada por el Gobierno
Federal para coadyuvar en 13 consecucion de sus aobjetivos, "Consiste en la
declaracién de voluntad de un sujeto llamado fideicomitente, para afectar un

patrimonio determinado a favor de un tercero individual o colectivo, llamado

74 lhidem. p. 93.




Ef Entorno Administrative de la Publicidad em México. 142

fideicomisario, a través de una empresa llamada fiduciario, que en nuestro

sistema debera ser una institucion bancaria. ™

Las_ Empresas Publicas: "en eflas se incluye a las sociedades
nacionales y auxiliares del erédito, a las instifuciones de seguros y fianzas y
a fodo tipo de sociedades civiles en las que el Gobierno Federal o -fas
entidades paraecsfafales conjunta o separadamente, aporien © sean
propietarios de mas del 50% del capital social; que en la consfitucion de su
capital social se hagan figurar titwlos de serie especial que séle puedan ser
suscritos por el Gobierno Federal; o que al Gobierno Federal corresponda
una infervencion especial en Ia toma de decisiones o nombramiento de

directivos de fas empresas. ™™

4.2 ORGANISMOS ADMINISTRATIVOS REGULADORES DE LA

PuBLICIDAD EN MEXiCO.

En este punto me referiré a aquellos 6rganos de la Administracidn Pablica

Federal que tienen vinculo con ta publicidad en México.

Cabe seftalar que analizare a cada organo sefialando sus caracteristicas

generales, su finalidad y sus atribuciones de donde se desprenderd su relacion

75 fhidem, p. 98.




El Entorno Administrative de la Publicidad en Mévico. 143

respecto a la publicidad. Asimismo existe el hecho de que actualmente existen
disposiciones publicitarias en diversas leyes y que son distintos organos
centralizados y descentralizados los que fienen facultad para conocer la materia
publicitaria lo que produce al final de cuentas inoperatividad, tanto de las distintas
disposiciones como de las autoridades que en su caso les compete ia

subsianciacion y analisis de los asuntos publicitarios.

4.2.1 LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL.

*Con motivo del decreto de 23 de diciembre de 1982, publicado en el
Diario Offcial de la Federacién el 29 de Diciembre del mismos afo, se
suprimio de la Ley Orgdnica de Ia Administracion Pubfica Federal, Ia
Secretaria de Comercio, credndose en su lugar la Secretaria de Comercio y

Fomento Industrial.*™

Este organismo esta encargado de regular el consumo y velar por la
aplicacion de 1as leyes respectivas, esas competencias se encuentran en la actual
Secretaria de Comercio v Fomenio Industrial de acuerdo con el articulo 34

fracciones Il y Vi de la Ley Organica de la Administracion Pablica Federal.

78 \idem p. 06.
7 EaYA VIESCA, Jatinto. Adminjstracién Pibiica Federa!. Ediorial Porria. México, 1983. p. 396.
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“ll. Regular, promover y vigilar Ia comercializacion, distribucion y

consumno de bienes y servicios.

VIll. Regufar, orientar y estimular las medidas de proteccion al

consumidor."™

Cabe advertir que la competencia de la Secretaria de Comercio en
ocasiones es concurrente con la competencia de ofros organismos de la
- Administracién Publica Federal, asi pues se puede encontrar a la Secretaria de
Salud quien también es olra d'e las autoridades que ejercen regulacidn en materia

publiciaria.

En cuanio a la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor esta se
circunscribe a la competencia de la Secrefaria de Comercio y Fomento Industrial
segin un criterio que podria ser determinado como un método de excepcion, pues
la ley dispone en sy articulo 1°, que esta Secretaria esta facultada para apticar y
vigilar gue asi se realice en &l dominio administrativo, las disposiciones de la ley,
cuando no hay upa cr;\mpetencia especifica de ofra autoridad administrativa

perteneciente al Ejecutivo Federal.

En el caso concreto, entre las disposiciones juridicas aplicables a la

Secrefaria de Comercio y Fomento Industrial se encuenira la Ley Federal de

18} iy ORGANICA DE LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL. 28° Edicion. Editorial Pormiia. México, 1993. p. 33,
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Proteccion al Consumidor, misma que entre otros aspectos contiene un capitulo

relativo a la publicidad comercial

A la Secretaria de Comercio v Fomento Industrial le corresponde el
despacho de: "La regulacion orientacion y estitmulacién de las medidas de

proteceitp al consumidor. ™

Compete a la Secretaria de Comercio y Fomento Industiial controlar y
verificar que las eligustas y cualquier otro medio de publicidad llenen las
condiciones minimas para informar de la manera mas completa lo relativo a todas

las caracteristicas de los producios que adquiere el consumidor.

Esia esa una de las facultades que sin duda tiene mayor imporiancia para
¢l tema, por oira parte encondramos la facultad especifica para esta Secretaria de

conocer, aulorizar v rechazar la publicidad.

4.2.2. LA PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR.

La Procuraduria Federal del Consumidor es "un organismo especial y
descenfralizado de servicio social con funciones de auforidad, con

personalidad juridica y patrimonio propios.™

19 BE PINA VARA. Rafael. Diccionardo gde los Organos de la Administracion Publica Federal. Editorial Porrua. México,
1983, p. 597,

T e
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Antes de la exisiencia de este drgano administrativo los problemas
relacionados con los consumidores eran expuestos directamente en la
Procuraduria de Jusiicia del Distiito Federal 0 en la de los Estados de ta
Republica en su caso; &l antecedenie inmediato a la Procuraduria Federat del
Consumidor lo conétimyéi;l‘a Oficina Nacional de Quejas de la Secretaria del
Consejo Nacional mixio de proteccion al salario (Conampros), que fue creado en

el afio de 1974.

El aumento eh las irregularidades en ta adguisicion de bienes y servicios,
los engafios de que eran victimas los consumidores, la preocupacion de su
patrimonia, entre ofras circunstancias fueron el impulso para formar un organismo
en el gue se vigilara que los derechos del gobernado no fueran quebrantados y

que en ¢aso de serlo se diera una justa sancion al infractor.

Asi surgid la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, como un
ordenarnienito de cardcier social, destinada a regular tas relaciones comerciales y

evitar abusos eptre los que compran y venden articulos de consurno popular,

De la misma forma con esta ley se crea la Procuraduria Federal de
Consumidor, con la necesidad de formar el marco administrativo donde dicha ley
se aplicase en forma Oplima y certera, la Procuraduria Federal del Consumidor,

surge el 5 de Febrero de 1976, y nace con funciones de autoridad, personalidad

™ bidem. p. 159.
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iwridica y patrimonio propios "para profeger y promover fos derechos e

intereses de la pobiacion consumidora. ™™

Sin embargo, su naturaleza no es facil de definir toda vez que se dice que
este organismo fiene f{unciones de ftribunal pero con algunos rasgos o
caracteristicas muy parnliculares; su competencia se encuentra subordinada a la
voluniad de jas partes én cdnﬂicto. asimismo, también a este drganc le
corresponden ofras funciones en oiras materias. No obstante podemos concretar
que la Procuraduria Federal del Consumidor tiene la finatidad de proteger y

promover los derechos del consumidor.

Las funciones de este drgano son muy diversas, sin embargo pueden ser

referidas brevemente de ta siguiente manera:

» Represenltacion de particulares con respecto a {a autoridad jurisdiccional.

Esta actividad la desempeiia a través de un mandato previo y lo hace sélo

st segan su opinion el conflicto pone en juego intereses colectivos.
+ Representacion ante las autoridades administrativas.

Esta actividad se logra a través de acciones ¢ gestiones que tengan por

finalidad el interés del consumidor.

BT |hidem, p. 112,
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+ Representacion frente a particulares.

Tienie por objeto representar a aquellos particulares frente a los productores
de bienes o servicios, es decir, irente a los poderes econdmicos a que pueden

imponer sus condiciones a las consumidores.

Aunadamente a la referencia anterior, cabe advertir que este organismo
tiene distintas junciones las cuales pueden ser clasificadas y analizadas como

sigue:

Funciones de denuncia:

Estas pueden ser ejercidas frente al Ministerio Pablico y de las ofras

autoridades competentes, segun el caso.

Euncién de Conseig:

Esta funcidn tiene un doble aspecto, el primero directo, respecto a los
consumidores y ¢ segundo indirecto, respecto a través de las autoridades a los
ptimeros, debe dar consultas legales gratuitas para defenderse, las segundas
deben estudiar y proponer medidas que desemboquen en la proteccion del

consumidor.
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Cabe sefialar que la Procuraduria no sélo ha tenido un rol de conciliacién y
arbitro, sino que ha intervenido en convenios y contratos entre los consumidores y
los almacenes, fabricantes de producios de consumo popular, asociaciones

profesionales, con la finalidad de oblener mejoras a los consumidores.

Por olra parie, la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, cuya aplicacion
corresponde a la Secrelaria de Comercio y Fomento Industrial v a la Procuraduria
Federal de! Consumidor en forma especifica, es a ley que surge en 1976 como
"una reaccion al consumismo de que son victimas las clases baja y media,
ante el bombardeo pubficitario, la desigualdad en fos ingresos econdmicos y

una mala educacion para el gasto."™

Entre las facullades que posee encontramos el de la proteccidon del
consumidor frente a la publicidad como se desprende de su articulo 1°, parrafo

tercero, fraccidn Vil, que a la leira dice:

"Son principios basicos en las relaciones de consumo:

Vil. La proteccién contra la publicidad engafiosa y abusiva, métodos

comerciales coercilivos y desleales, asi como contra practicas y clausulas

abusivas o impuestas en ef abastecimiento de productos y servicios. ™

#2 \ARTINEZ MORALES, Rafael |. Derecho Administative, Sequndo Curso. Editorial Harla. México, 1991, p. 216.
8 { £Y FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. Profeto. México, 1995. p. 10
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Las normas publicitarias contenidas en fa actual Ley Federal de Proteccion
al Consumidor son de contenido orientado hacia la informacion contenida en las
etiquetas, la publicidad engafiosa, la veracidad y comprobabilidad de la publicidad

en nuestro pais.

Estas normas se ceniran en [a obligacidn de informar de modo leal y
compleio las bondades del producio que promocionan. De manera concreta se

hace referencia a que la publicidad debe ser "suficiente y exacta, "™

Con lo cual se quiere dar a entender que la informacion en el anuncio
desplegado debe ser completa y por lo tanto que esta carezca de elementos que

puedan llegar a confundir o engafiar al pablico.

El Lic. Rafael I. Martinez Morales menciona los aspectos que la

Procuraduria Federal det Consumidor regula respecto de la publicidad:

¢ "Tanto I3 publicidad como las etiguetas de los articulos comerciales
deben estar escritas en idioma espariiol.

+« Queda prohibida Ia publicidad que induzca a error sobre origen, uso o
caracteristicas del bien o servicio en cuestion; en forma opfativa el

proveedor podra solicitar dictamen previo de la Secretaria de Comercio y

23 |hidem p. 123.
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Fomento Industrial acerca de si algtan aviso comercial no incurre en esa
prohibicion,

« El término garantia puede ser autorizado cuando se indique con precision
et que consiste fa misma,

» No. dehberd utilizarse la expresion calidad de exportacion, por ser
considerada discriminatoria, -

« Se puede ordenar a los proveedores que indiquen en envases y efiquetas
fos componentes y caracleristicas del producto a venderse; esto es 1o que
sucede en tratdndose de medicinas.

o Deberd utilizarse, no solamente para publicidad, el sistema métrico
decimal, esta disposicitén resulla ociosa, pues existe legislacion especial

para ¢l sistema de pesas y medidas que ha de regir en el pais.™™

El problema con esta tey es que no es completa porgque como puede
ohservarse en ella se dedican al titulo Il de la Informacion y publicidad sdlo 14

ariiculos; evidentemente no podemos esperar un verdadero sisterna juridico que

se refiera suiicientemente a este rubro.

El consentimiento, elemento eséncial de los contratos civiles y mercantiles,
se encuentra protegido por el derecho en sus instituciones; este debe sertibre y fa
forma de hacerlo consciente es el acceso a la informacion, ya que a traves de

esta se puede protegerlo de muchos abusos que intenten cometerse en su contra.
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£l consumidor obtiene informacion de la etiqueta del producto y de la
publicidad elaborada a las marcas, para la circulacion y venta de bienes y
servicios, entre mejor y suficiente sea esta publicidad, mejor protegido se

enconirara el destinalario.

- Las disposiciones contenidas en la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor no obstante de ser comectas y apropiadas, como ya se citd, son
escasas, esta ley es sin duda un importante paso para "el derecho al
consumo™®, es un medio eficaz para crear una conciencia consumista
adecuada, sin embarge las carencias que conliene en materia publicitaria estan a
la vista pues en los Gliimos afos no se han realizado aportaciones en esta area en
forma tal que se le adecue en un mismo orden de competencia y unificacién con

aplicaciones a la Procuraduria Federal del Consumidor,

4.2.3. LA SECRETARIA DE SALUD.

La base constitucional de la proteccion de {a salud la encontramos en el

aiticulo 4° Consiitucional, que consagra el principio de que toda persona tiene

derecho a ta salud.

185 MARTINEZ MORALES, Rafael | Derecho Administrativ undo Cusse. Ob. Cit. p. 218.
T8 |bidem. p. 182.
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También a nivel Constitucional existe la disposicion en el articulo 73
fraccion XVI relativa a 1a facultad de la Federacion para dictar ieyes que atiendan
a la salubridad general de la poblacidn. Estas facultades correspondian
anteriormgnte al Deparlamento de Salubridad Piblica que tenia entre sus
asuntos mas importanies a resolver: "Regular la politica sanitaria de la
Republica, inspeccion sobre substancias alimenticias, drogas y demds

articulos puestos a Ia circulacion.™¥

Acivalmenie de acuerdo con la Ley Organica de la Administracion Publica

Federal, la Secretaria de Salud tiene entre sus facultades:

Actuar como autcridad sanitaria, ejercer las facultades en materia de
salubridad general gue las leyes le confleren al Ejecutive Federal, vigilar el
cumplimiento de la ley general de salud, sus reglamentos y demas disposiciones

aplicables y ejercer la accion extraordinaria en materia de safubridad general.

Dentro de 1a proteccién a la salud del consumidor encontramos funciones
de policia por parie del Estado, en el sentido de que se dan una serie de actos de
caracter administrativo enfocadas a la busqueda de la salud de la poblacion. Es
pertinente destacar que no se debe confundir a la proteccion a la salud con la

proteccién al consumo en cuanto a bienes y servicios,

7 |niderm. p. 772.
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En esie orden de ideas tenemos que las leyes que regulan y que deben de
regular a la publicidad deberan estar dentro de [a iealtad a la competencia y a los

intereses de fos consumidores.

El control de 1a publicidad por parte de esta Secretaria se encuentra dentro
de la materia de salubridad general, y la finalidad de esta ley fue la de globalizar

las atribuciones y fanciones qgue abarca la proteccién de la salud.

La Ley General de Salud publicada el 13 de Marzo de 1984 en el Diario
QOficial de la Federacion contiene 18 titulos de los cuales el decimotercero esta
dedicado a 1a publicidad, presentando por primera vez un intento de ordenacion

de normas relativas a este tema.

Por oira parie, 1a Ley Federal de Radio y Television sefiala como autoridad
a la Segretaria de Salud en maleria publicitaria y le oforga facultades en las
siguienies areas;

"Art. 12.- A Ia Secretaria de Salud compete:

I. Autorizar Ia transmision de propaganda comercial relativa al

gjercicio de la medicina y sus actividades conexas;

. Autorizar la transmision de propaganda de comestibles, bebidas,

medicamentos, insecticidas, instalaciones y aparatos (terapéuticos,
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fratamientas y articulos de higiene y embelfecimiento y de prevencion o

curacion de enfermedades;

V. Imponer las sanciones que corresponden a sus atribuciones. ™

En este titulo se da competencia a la Secretaria de Salud en la autorizacion
de ia publicidad refaliva a la salud, tratamientos de enfermedades, rehabilitacion
de invalidos, al ejercicio de disciplinas para {2 salud y a los servicios y productos

deniro del ambito de {a salud.

Ef Dr. Miguel Acosta Romero a este respecto comenta: "Se define que fa
publicidad en esta materia se sujetara a requisitos, como que se haga en
forma arienfadora y educafiva, que no engafie al publico sobre las calidades
de los productos, que el mensaje no induzca a conduclas, prdcticas o
hibifos nocivos para la safud © qQue provoquen riesgos y que no se atenté a
fa integridad fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer y, en
general que esta publicidad aporte orientaciones a la poblacion en materia

de safud."®

La Ley de Salud vigente, contiene disposiciones publicitarias que pretenden
evitar que la salud de fos consumidores sea daifiada, dado que ios productos a los

que controta son aquetios relacionados con la salud fisica de la poblacién.

1884 &Y FEDERAL OE RADIO Y TELEVISION, 3# Edicion. Ediciones Delma. México, 1994. p, 591.
8% |bidem. p. 765.
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"Art. 300.- Con el fin de proteger fa salud piiblica, es competencia de la
Secrefaria de Salud la auforizacién de la publicidad que se refiera al ejercicio
de fas disciplinas para la salud y a los productos y servicios a que se refiere
esta ley. Esta facultad se ejﬁrceré sin perjuicio de fas atribuciones que en
esta maleria confieran las leyes a 1a Secretaria de Gobernacion, Educacién
P_éb!ica, Comergio y Fomenta Industriai, Comunicaciones y Transportes y

ofras dependencias del ejecutivo Federal.™™

De esta forma se da importancia unicamente a el control de medicamentos,
alimenios, bebidas alcohdlicas y tabaco, dejando sin regulacion a ofro tipo de

objetos que tambien son materia de la publicidad,

El Lic. Martinez Morales menciona que: "Esta facultad para controfar
alimentos y bebidas, resulta de verdadero interés piiblico, es una de las
actividades fundamentales del Estado para vigilar la accién de los

particulares y profeger la salud de los individues. ™™

¥ £y GENERAL DE SALUD, Editorlal SISTA. México, 1994. p. 74.
™ ‘bidem. p. 175.
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4.2.4. LA SECRETARIA DE GOBERNACION.

De acuerde con el jurista Jacinto Faya Viesca, La Secretaria de
Gobernacion tiene su primer antecedente a partir del afio de 1821, de acuerdo a
las disposiciones juridicas del decrefo expedido por la Junta Soberana Provisional
Gubemnativa del 8 de Noviembre de 1821, la cual establecia cuatro Secretarias de
Estado vy de Despacho, quedando asignadas las atribuciones a la actual

Secrelaria de Gobernacion.

Postericrmente "Venustiano Carranza ordend, siendo Presidente de fa
Repdablica un degreto de fecha 13 de Abril de 1817, la estructuracion del
Poder Ejecutivo con 6 Secrefarfas y 4 Departamentos correspondientes a fa
Secretaria de Gobernacion, la denominacién de Secretaria de Estado que
cambio el mismo afio por la de Gobernacion mediante la ley de 25 de

diciembre de 1917."%

Una de las funciones que la Secrelaria de Gobernacion tiene a su cargo es
la aplicacion de ias normas publicitarias de la Ley Federal de Radic y Television
{Diario Oﬁci'al el 19 de Enerc de 1960), el Reglamento de esta tey (publicado en
el Diario Oficial de la Federacion el 4 de abril de 1973), asi como la Ley de
Imprenta (Diaric Oficial del 12 de Abril de 1917);, en consecuencia es quien

controla y autoriza parte de fa publicidad que se difunde en estos medios masivos

de comunicacion.
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A la secretaria de Gobernacion le corresponde:

"Promover fa produccién cinematogréfica de radio y television y la
industria editorial; vigilar que las publicaciones impresas y las
transmisiones de radio y felevisién, asi como las peliculas cinematogrificas,
se mantengan dentro de los limites del respeto a Ia vida privada, a fa paz y
moral ptiblicas y a fa dignidad personal, y no ataguen los derechos de
terceros ni provoquen la comisién de algtin delito o perturben el orden
poblico, y dirigir y administrar las estaciones radiodifusoraé y televisoras
pertenceienfes al ejecufivo Federal, con exclusion de las que dependan de

otras Secretarfas de Estado.™

De igual forma el art. 10 de la Ley Federal de Radio y Television faculta a la
Secretaria de Gobernacién para vigilar las transmisiones de Radio y Television ast
como para imponer sanciones v denunciar delitos que se cometan en agravio de

dicha ley.

Come se desprende de lo anterior, corresponde a la Secretaria de
Gobemacién el vigitar gue se cumpla con el respeto a las garantias
constitucionales por parie de publicistas, gobierno v consumidores, del mismo

modo también vigila que se Heve a cabo el trabajo publicitario sin afectar los

192 EAYA VIESCA, Jacinto. Administeacion Pablica Federal. Ob. Cit. p. 231.
8% DE PINA VARA, Rafael. Dicgionario de 1og {kqanos de la Administracion Piblica Federat, Op. Cit. p. 603.
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limites que también expresamente sefiala la Constitucion Politica de los Estados

Unidos Mexicanos y que se estudiaron en su momento.

4.3. EL CONAR. CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETicA

PUBLIGITARIA.

4.3.1 Su NATURALEZA JURIDICA.

El Conar, inicia sus actividades de manera oficial ¢! 21 Enero de 1997, este
Consejo nace como respuesta a fa necesidad de un nuevo marco normativo en
materia publicitaria. “Se cred con el fin de regular 1a actividad publicitaria bajo

dos premisas fundamentales: fionestidad y veracidad.”™™

La idea de crear este Consejo surgio en‘el afio de 1994, cuando el Sr.
Giunter Saupe, actual director de una Agencia de Publicidad denorninada Lintas
México, siendo Presidente de la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
{AMAP), se percat6 de que el Codigo de Etica Publicitaria (elaborado en ef afio de
1988) no era conocido suficientemente en el medio phbﬁcnario y CcOomo

consecuencia de €llo no se respetaba.

1 pp |ETO, Vanessa. Los Publicistas se Aytorequian. Revista del Consumidor. PROFECO. N 241. México, 1997. p. 45.

si
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E} Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria es un organismo
autdnomo e independiente con personalidad juridica propia que nace bajo ia

forima de una Asociacion Civil.

En este sentido es oporiuno sefialar la definicion que de Asociacion Civil
comenta- el Lic. Migue! Angel Zamora y Valencia: “El contrato de Asociacion
Civil es aquél en virtud del cual, dos o mas personas convienen en reunirse
de una manera gue no sea enteramente transitoria, para la realizacion de un
bien comdn licito y que no fenga un cardctfer preponderanfemente
economico y que origina Ia creacion de una persona juridica diferente a la de

fos contratantes,” ¢

El CONAR tiene su fundamento en up contrato de naturaleza puramente
civil, por o tanto privado y regido por el Codigo Civil para el Distrito Federal,
constituido por personas morales perienecientes a la iniciativa privada, cuyo
objetivo es la consecucion de un fin determinado, concreto, licito, posible y no

preponderantemente lucrativo.

195 7 AMORA Y VALENCIA, Miguel Angel. Contratgs Civiles. 3® Edicion. Editorial Porrua. México, 1989. p. 233.
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El maesto Ralael De Pina, manifiesta que “La asociacion es una
insfitucion caracterizada por el desinterés.”* Situacion a la que se ajusta el
CONAR, ya que su finalidad no es la de hacer negocios, sino que busca que la
gente del propic ambito publicitario establezca las normas y los principios a los
cuales ceflirse. Su objele, se encuentra constiluido por la autorregulacion

publicitaria, tal y como se desprende de sus estafutos.

Por Gitimo resulia conveniente conocer el concepto gue de publicidad
tienen los miembros det CONAR: “La publicidad debe entenderse como una
actividad af servicio de Ia sociedad y como un medio para informar sobre las
cualidades y caracteristicas de productos y servitios, y sobre fos beneficios

y conveniencias que procura su consumo y utilizacion.”""

% nE PINA, Rafael. Derecho Civil Mexicaro. Volumen IV, 8% Edicién. Editosial Porrda. México, 1986, p. 200.
17 CONAR, Primera Asamblea General Ordinaria. México, 1957.p. 1.
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4.3.2. Su ESTRUCTURA.

Y e,

El Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria; A.C. se encuentra
consiituido en forma fripartita por 138 afiliados, de los cuales 41 constituyen

Agencias de Publicidad, 67 son Anunciantes y 30 son Medios y Asociaciones,

El Conar esta inlegrado por las empresas que utilizan la publicidad como
medio para anunciar sus producios y servicios y por las Agencias de Publicidad a

quienes se les encarga esta difusidn.

Segln los datos proporcionados por el mismo organismo, su administracion
esta a cargo 'de un Consejo Direclivo conformadeo por 30 miembros titulares; de
tos cuales 10 son Anunciantes, 10 Agencias de Publicidad y 10 Medios de

Comunicacion.

El Consejo Directivo sesionara las veces que sean necesarias con la

finalidad de dar solucion a los casos que se presenten,

Por olta parte, se han establecido dentro del Consejo tres Comisiones
especiales de “Revisién del Cédigo de Etica, De Comunicacion e Imagen y de

Relaciones de Gobierno.” '

8 BOLETIN OFICIAL CONAR. N? 1. México, 1997, p. 2.

- S e oy N T




EI Entorne Administretivo de la Publicidad e h&ico. 163

Es pestinente sefialar que el Consejo tendra intervencion Gnicamente en la
publicidad comercial, no teniendo acceso a la que se realice con fines politicos y
religiosos. Buscando que la publicidad comercial no afecte al consumidor que

hasta ahora es el mas perjudicado con las verdades a medias.

4.3.3. Sus FUNCIONES Y FINALIDADES.

Entre tas funciones del CONAR, destaca la de actualizar el Codigo de Etica
Publicitaria, que como se ha comentado en parrafos anteriores no es seguido por
los publicistas, ademas de que hechos como la publicidad comparativa, obligan a

renovario.

“La publicidad comparafiva fue un detonador importante para acelerar
el proceso de auforregulacion a fin de lograr una publicidad més digna,

veraz, honesta y legal,”"”

Las principales funciones del! CONAR son las que a continuacion se

enlistan:

1°.- Difundir los principios contenidos en el Codigo de Etica Publicitaria
entre las Agencias de Publicidad, Anunciantes, y demas personas vinculadas con

la regutacién de la Publicidad.
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2°.« Vigilar que se cumpla el Codigo de Ftica Publicitaria.

3°.- Fungit como arbitro en las controversias y problemas que se susciten

enire los miembros en el gjercicio de la actividad publicitaria.

4°.- Conocer, resolver ¥ publicar las denuncias de presunias infracciones al

Cédigo de Elica Publicitaria.

5%.- Pedir la modificacién o el fetiro, en su caso, de fos mensajes

publicitarios que se considere fransgreden el Codigo de Etica Publicitaria.

6°- Manlener una comunicacién con fas Instituciones Gubernamentales

reguladoras de ta Publicidad.

138 PRIETO, Vanessa. Los Publicislas se Autgwregulan. Revista det Consumidor, Ob. Cit. p. 46,
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ProceDimienTo peL CONAR.

En et caso, de que algiin miembro del CONAR considere que algin
mensaje publficitaric transgreda los principios perseguidos por fa Asociacion, podra
soficitar su revision, asimismo e} organismo, podra actuar de oficio cuando a su

juicio sea necesario.

Una vez presentada la denuncia, se cuenta con un térming de cinco dias
para contestar lo reglamado en el mensaje publicitario en cuestion, y podra

promogarse este plazo por un lapso de tiempo igual,

Posteriormente, v después de haber analizado el problema, e Consejo

emititd su resolucion al misme, que se decidira por mayoria de votos.

Cuando se delermine que el mensaje publicitario efeclivamente viola
alguno o algunos de los principios que sustenia el multicitado Codigo procedera

alguna de las siguientes determinaciones:

“a) La correccion del anuncio, mensaje o camparia.
b) La suspension provisionai o

G) El retire definitivo de fa misma,™™

0 oy ETIN OFICIAL CONAR. Ob. Cit. p 2.
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Por dltimo, tales resoluciones seran difundidas en los medios de

comunicacion que el Consejo estime pertinente.




J6?

CAPITULO QUINTO.
PROPUESTA DE CODIFICACION DE LA LEGISLACION

PUBLICITARIA.

5.1. DEericiencias DEL, ENTORNO LEGISLATIVO ACTUAL DE LA

PuBLICIDAD EN MEXICO Y PROPUESTA DE CODIFICACION,

a finalidad de este trabajo ha sido analizar a la publicidad come un
Le!eme'nto_presente en la cotidianidad cuyo crecimiento ha escapado a

la {egislacion mexicana, toda vez que como se ha visto las pocas

normas relativas a su control s€ hayan dispersas en varias leyes que regulan
también ofras materias por lo que no tienen la aplicacion y objetividad que en la

aclualidad el tema exige.

El problema consiste en la falta de conocimiento y en ocasiones de
insuficiencia en la claridad de algunos conceptos importantes como el de libertad,
ética, derecho a la informacion, expresion de ideas, moral e interés publico por dar
algunos ejemplos. La confusion de estos conceptos y el minimizar su importancia

repercute en que sean fos medios de comunicacion, anunciantes y publicistas los
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que marquen las reglas en el fema de la publicidad, teniendo solo en cuenta a la
competencia y [as ganancias economicas, escudandose como ya lo sefialé en la

libertad de expresion y el derecho a la informacion.

La profundidad en su estudio obedece a la inquietud de conocer el porque
existen en los medios de comunicacion ataques entre los anunciantes, asi como
' por saber quien es el encargado de autorizar las campaiias de publicidad y quien
la sanciona si no obedece los lineamientos legales; como estudiamos en paginas
anteriores pudimos percatarmios de que fanto la Secretaria de Salud, la Secretaria
de Gobernacion, La Secretaria de Comercic y Fomento Indusirial y la
Procuwraduria Federal de Proleccion al Consumidor, esta ultima organismo

descentralizado, son competentes para canocer del tema y resolver conflictos.

Por fodo lo analizado hasta este momento, considero que ta propuesta
legistativa a que alude esie trabajo debe consistir en una reforma en la legislacion

secundaria de la matetia, en €l sentido que a continuacion se propone.

Resulta obligado el analizar el término codiﬁcacién, para la mejor
comprension de esta propuesta, diferenciandolo del de compilacion que pudiera
parecer un sindnimo del mismo, a este respecto el Lic. Rafael |. Martinez Morales,
escribe: "Compilar es reunir o coleccionar diversos fextos legales conforme

a un determinado criterio de secleccion..Codificacion es Ila reunion
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sistemdtica en un sélo texto legal de las normas de una determinada rama

juridica. ™"

RESPETO A NIVEL CONSTITUCIONAL DE LOS DERECHOS HUMANOS EN EL

SENTIDO DE LA LIBERTAD DE EXPRESION Y DERECHO A LA INFORMACION.

En mi opinién los derechos humanos que refieren a 1a libertad de expresion,
incluyendo todo tipo de manifestacion, sea escrita, grafica o en cualquier otfo
raedic, la proteccion a ta salud, asi como también el derecho de los individuos a
ser informados, considero esian debidamente reconocidos en nuestra
Constitucidn Politica por los articulos 4° que se refiere en su cuarto parrafo al
derecho a la salud; e articulo 6° en donde se consagra la fibertad de la
manifestacion de ideas, asi como ¢l derecho a la informacion. El articulo 7° por su
parie, manifiesia fa liberiad de imprenta, asi como el articulo 28, al consagrar la

proteccian a los consumidores. En esle sentido dogmatico constitucional no debe

modificarse el aciual iexto, toda vez que como se menciono, ta Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, tutela y reglamenta debidamente la

materia del tema que nos ocupa.

2 bigem p. 7.
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PROPUESTA DE CODIFICACION DE LA LEGISLACION APLICABLE A LA

PusLicIDAD.

Seria de utifidad el mantener codificadas en un mismo ordenamiento todas
fas normas publicitarias, pues ello contribuiria a su mejor control, de Ja misma

forma se esiaria dando a la maleria ta importancia que requiere.

Por lo que propongo se revise y se unifique 1a legislacion existente de fa
publicidad, ademas de tomar en cuenta a los consejos de autorregulacion,
publicistas y medios de comunicacion para que participen en el proceso de

regulacién y no se violente a fibre expresion de ideas.

£n {érminos concretos, esta humilde propuesta consiste en codificar en un
solo  ordenamierdo de manera sistematica los  conceptos, métodos,
procedimientos, a través de los cuales las autoridades podrian ahora si aplicar de
manera objetiva v practica la ley e incluso en este sentido sancionar y corregir las

campafias publicitarias que asi lo ameriten.

A este respecio conviene sefialar que dicha codificacion se propone sea

"por maleria o criterio temilico. Los ordenamientos administrativos pueden
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ser agrupados conforme a temas o materias de interés para el

compilador.™"

A conlinuacion podemes senalar como ordenamientos legales que rigen a

{a publicidad a {os siguientes:

A} Ley General de Salud.

B) Codigo Sanitario ¥ Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y
Medicémeptos.

C) Ley Federal de Radio y Televisién.

D) Ley de la Industria Cinematografica.

E) Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién y de la Ley de la
Industria Cinematogréﬁca, reiativo al contenido de las transmisiones en Radio vy
Telavision.

FiLey de Imprenta.

G) Ley Federal de Proteccitn at Consumidor.

H) Reglamento.de Anuncios en fa Via Publica.

1) Ley de Vias Generales de Comunicacion.

J4) Ley Federal de Turismo.

K) Reglamento sobre Publicaciones y Revistas llustradas.

L} Reglamento para la Construccion de obra e instalacion de anuncios
dentro de! ﬁerecho de Via de las carreteras de jurisdiccion Federal en areas

aledafias.

292 jidem p. 8.
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M) Reglamento sobre Fromociones y Ofertas.

N} Reglamento Interior de la Secretaria de Comercio y Fomento Industriai.
N} Reglamento Interior de fa secretaria de educacion Poblica.

0) Reglamento Interior de la Secretaria de Gobernacion.

P Reglamenté Interior de la Secretaria de Salud.

@} Reglamento Interior del Departamento del Distrito Federal.

R) Reglamento Inierior de la Secretaria de Comunicaciones y Transgportes,
$) Reglamento de Revistas Husiradas en lo locante a la Educacion.

T) Reglamento interior de la Secretaria de Turismo.

V) Cédigo de Etica Publicitaria (Autorregulacion).

Es priofitario que se revisen fodas estas y que se codifiquen en una sola
lay, la cual debera contener los critetios que conlleven a un buen funcionamiento y
el gjercicio del derecho a la informacion, reconociendo las normas que sean dliles
a la situacion a efecto de dar solucion a los diversos problemas que se vienen

dando en tomo al ejercicio de dicho derecho.

Es imporiante que se tenga un conocimiento claro de cuales son las
disposicibnes que rigeh a la publicidad, sobre todo entre jos gue [a realizan pues
como pude comprobar el Cadigo de Etica que supuest.amente los rige es
desconacido e ignorado en éste medio con o que se pudo concluir que

simplemene se trabaja de acuerdo a la creatividad de los publicistas.
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Son muy loables y bien infencionados los esfuerzos realizados por la
iniciativa privada por tratar de resolver sin intervencion de las autoridades, los
conflictos de que tengan conocimiento, como es el caso de CONAR; sin embargo
estos intereses particulares muy elogiables, no pueden y no deben satisfacer a los
abogados y esludiosos del derecho, yva que carecen de obligatoriedad vy
generalidad .de las leyes. Ya que es de suma importancia que el derecho vuelva a
ocupar €l lugar relevanie que antafio poseia e ir a la vanguardia de los
acomecimientos, fas actividades y necesidades de la sociedad, procurando en el
caso ¢oncreio determinar normas que procuren un orden, una agilizacion de los
tramites bwrocraticos y sobre t0do un mejor marco no.rmativo en el gue el
gobernado se encuenire protegido en su caracter de consumidor;, un marco en el
que realmente se cumpla con informar cabalmente al consumidor y no por el
conttario se le desinforme y en el que las ganancias econdmicas no sean

fundamento para actuar en forma irresponsable y sin freno atguno.

La publicidad debe ser una actividad que mantenga en fodo momento una
responsabilidad social en su realizacién y que sin menoscabo de la libertad de
expresion se encuenire enmarcada dentro de principios ofientados hacia el bien
comln; toda vez es necesarnio gue o que se difunda sea informacion sobre las
cualidades de los productos wo servicios comprobables y veridicas, procurando la
ulilizacion de técnicas que hagan posible su debida interpretacion por ios
consumidores en aras de la preservacidn de fa salud, el cuidado det medio

ambiente y la adecuada informacion para la mejor toma de decisiones.
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CONCLUSIONES.

PRIMERA. La publicidad surge con las primeras manifestaciones de intercambio
comercial entre las personas; nace basada principalmente en fa comunicacidn
oral, toda vez que los pregoneros son los primeros publicistas que buscaban dar a

conocer objefos o servicios.

SEGUNDA. La invencién de la imprenta marcé la evolucion de la publicidad, ya
que fue posiblé reproducir un mismo texto y darlo a conocer a un nimero mayor
de personas. Posteriormente la publicidad se convirtid en uno de 10s sopottes
econdmicos de las publicaciones al absorber parte de! costo para ser insertada en

suUs paginas.

TERCERA. La publicidad es una forma de comunicacion creativa, su reatizacion
tiene como proposito caplar la atencion del consumidor potencial hacia
determinado producto o senﬁcie con la finalidad de que lo adquiera o contrate en
su caso. Es imporianie para el derecho desde el momento en que afecta al

destinatario de la misma, s degir, al ser humano.

CUARTA. La publicidad ha sido utilizada en diversas formas, la publicidad social

es aquella que se utiliza para informar a la poblacidn en relacidn a asuntos de




Conclusiones. 175

interés colectivo, este tipo de publicidad es positiva, ya que en ningtin momento

busca obtener lucro alguno.

QUINTA. La publicidad engafiosa es aquella en la que de forma ilicita se induce al
error al consumidor, dehido a que 1a informacion en ella contenida puede no ser
cierta o porque omita mencionar las verdaderas cualidades del producto o servicio

en cuesiitn. Este tipo de publicidad no la permite nuestra legislacion.

SEXTA. Una de las caracteristicas de la mayoria de los consumidores mexicanos
es que sus medios econdmicos son reducidos, de ahi la importancia de formar

buenos habitos de consumo que disminuyan en mayor medida el detrimento de su

econonva.

' SEPTIMA. A ravés de los medios masivos de comunicacion, la publicidad
encuendra la proyeccidn y difusién necesarias para lograr su objetivo, por su
alcance y crecimiento constante considgramos como los mas importantes a fa
teievi-sién. ia radio, la prensa y a la novedosa internet. Los medios masivos de

comunicacion son e vehiculo de transmision de la publicidad.

OCTAVA, La libertad de expresion y el derecho a la informacion constituyen
detechos humanos v por lo tanto son inherentes a los individuos por &l sdlo hecho

de ser personas. £l Estado debe respetarlos y garantizar el respefo a los mismos.
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NOVENA. El derecho a fa informacién comprende dos formas: el derecho a
informar y el derecho a ser informado. El primero abarca las acciones de
investigacion vy difusion de informaciones, mientras que el segundo se constituye

como un derecho inherente a toda persona de ser informado.

DECIMA. La informacion es un conjunto de mensajes e ideas y ta comunicacion
es el intercambio de mensajes e ideas, asimismo, la informacién es parte de la
comunicacion y viceversa. De igual forma la publicidad es una forma de

informacidn.

DECIMA PRIME’R& Laiiberiad de expresion atiende a la necesidad de manifestar
ideas v el derecho a la informacion tiene su importancia en la necesidad de los
individuos de informar vy ser informados. Debe respetarse el ejercicia de la libertad
de expresiOn y también debe respetarse el libre ejercicio del derecho a la
informaclén, sin embérga deben existir ciertos limites buscando ante todo que no

se dafie inlereses particmaresbaia el pretexio de dicha libertad.

DECIMA SEGUNDA. El conlrol de la publicidad en nuestro pais esta a cargo de
varios organismos de la Administracion Piblica Federal, toda vez que gozan de
facuitades para conocer de la materia: La Secretaria de Salud, La Secretaria de
Gabernacion, La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, esta Gitima a

través de la Procuraduria Federal del Consumidor.




Conclusiones. 177

DECIMA TERCERA. En México, tas noimas que regutan a la publicidad se
encuentran dispersas en varios ordenamientos juridicos fos cuales son: La Ley
Federal de Radio y Television, La Ley Federal de Proteccion al Consumidor, La
Ley de Balud, La Ley de Imprenta, El Reglamento de Publicidad para Alimentos,
Bebidas y Medicamentos, El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television
y de fa Ley de la Industria Cinematogréfica refativo al contenido de las
transmisiones de Radio y Television y a nivel de autorregulacion en el Codigo de

Etica Publicitaria, entre ofros.

DECIMA CUARTA. Es esencial que el Estado lleve a cabo una reforma legislativa
respecto a la publicidad que abarque tanto la codificacidn, andlisis y
complemeniacion de las normas publicitarias en una sola ley publicitaria, con
respecto a esta propuesia es imporante dar paricipacion a los medios de
comunicacion ¥ hub!icistas a fin de que expresen sus inquietudes, opiniones v

aportaciones para enviquecimiento del proyecto.

DECIMA QUINTA, La carencia de una normatividad adecuada y de un aparato
administrativo eficiente, frajo como consecuencia el nacimiento del CONAR
{Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria), el cual es un organismo creado
por patticulares (publicistas, anunciantes) que tiene como finalidad tratar de

resolver problemas como los que surgen por la publicidad comparativa.
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DECIMA SEXTA. El Estado es el indicado para establecer un sistema adecuado
en el que se haga presente ¢l respeto a una normatividad acofde a la época, que
tenga por finalidad la proteccion de ios intereses de la colectividad en el gjercicio -
de sus derechos como consumidores, el respeto a la libertad de eleccion y al

derecho a la informacion, -
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