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LIC. AGUSTIN EDUARDO CARRILLO SUAREZ

México, D. F. a 22 de Octubre de 1999.

Lic. Pablo Roberto Almazin Alaniz
Director del Seminario de Sociologia

de la Facultad de Derecho de la U.N.AM.
Presente,

Por medio de {2 presente permito comunicarle que el alumne Salvador
Mariano Ledén Macias ha terminado de elaborar su tesis profesional
Inscrita en el Seminario que tan dignamente preside, sobre el tema “La

Publicidad en México”, bajo mi direccion.

En mi opinion dicho trabajo cumple con los requisitos que sefala la
legistacidn universitaria para ser presentado en el examen profesional

correspondiente, si Usted tiene a bien asi considerarlo.

Sin  otro particular, manifiesto a Usted las seguridades de mi

Consideracion y le envio un cordial saludo.
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PRESENTE.

El pasante de la licenciatura en Derecho LEDON MACIAS SALVADOR MARIANO, solicité
inscripcidn en este H. Seminario a mi cargo y registed el Tema intitulado.

“LA PUBLICIDAD EN MEXICO™, asignindose como asesor de la tesis al Lic. AGUSTIN
EDUARDO CARRILLO SUAREZ.

Al haber llegado a su fin dicho trabajo, después de revisarlo su asesor, lo envid con la respectiva
carta de terminacién, considerando que redne los requisitos que establece el Reglamento de
Exdmenes Profesionales.

Apoyado en este dictamen, en mi caricter de Director del Seminario, tengo a bien autorizar su

IMPRESION, para ser presentado ante el Jurado que para efecto de Exarmen Profesional se designe
por esta Facultad de Derecho,

El interesado deberd iniciar el trdmite para su titulacién dentro de los seis meses siguientes.
contados de dia a dia a aquél en que le sea entregado el presente oficio, en el entendido de que
transcurrido dicho lapso sin haberlo hecho, caducard [a autorizacién que ahora se le concede para
someter su tesis a exarnen profesional, misma autorizacidén que no podrd otorgarse nuevamente,
sino en el caso de que el trabajo recepcional conserve su actualidad y siempre que la oportuna
tniciacién del trdmite para la celebracién del examen haya sido impedido por circunstancia grave,
todo lo cual calificard la Secretaria General de la Facultad.

Reciba usted un respetuoso saludo y las seguridades de mi mds alta consideracion.

ATENTAMENTE.
“POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITU ¢
Cd. Unive ytaria DA., a 26 de octubre de 1999.
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DIRECTOR DEL SEMINARIO-
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INTRODUCCION

Desde que el hombre vive en sociedad, es décir, desde la antigiiedad, ha existido 1a actividad
mercantil. Se argumenta que fueron los fenicios con sus barcas, los principales promotores de
esta actividad. Las culturas mesoamericanas, por su parte, llevaron a cabo rambién actos de
comercio, principalmente a través de la realizacién trueques para allegarse bienes distintos a los

que producian en sus empresas familiares.

El comercio se convirtio en una de las actividades mas importantes y surgié el mercantilismo,
con sus definidas rutas comerciales a continentes distintos al europeo para conseguir y luego

vender mercancias en sus paises de origen.

Con el transcurso del tiempo, el hombre ha evolucionado y ha perfeccionado las formas de
llevar a cabo transacciones comerciales. Actualmente la funcidn del comerciante es una de las
actividades que mis se ha desarrollado por su antigiiedad y por la necesidad de buscar distintas
formas para vender sus mercancias, ya sea ofreciendo la mercancia a un mejor precio que el de
su competencia, mejorando la calidad del producto, bien o servicic o dando a conocer sus
propiedades, tan sdlo entre algunas de las tareas y técnicas que promueve la pubiicidad, asunto

central de esta investigacion.

En efecto, desde el primer capitulo del presente trabajo se realiza una exposicién de los
distintos conceptos de la publicidad que existen tanto en la doctrina social como en algunas
legislaciones internacionales, resaltando los objetivos fines de la actividad publicitaria, En este
mismo apartado también se hace una distincién de fa actividad de la publicidad con lade la
propaganda, que aunque utilizan técnicas similares, tienen distintos fines. También se
comentan los diferentes tipos de publicidad y como un instrumento juridico, la clasificamos en

e e
licita e ilicita.




En el segundo capitulo se hace referencia a la historia de la publicidad, que corre paralelamente
ala propaganda, desde 1a época antigua hasta nuestros dias. Al respecto, en un primer término
se ubica el tema en el 4mbito mundial y en un segundo término se hace referencia al plano

nacional, desde la época prehispanica hasta finales del siglo XX.

Debido a la competencia entre los comerciantes de un mismo producto o servicio, la
publicidad juega un papel relevante en la vida cotidiana de las distintas transacciones
comerciales, y constituye uno de los fendmenos mas importantes y caracteristicos de cualquier

sociedad moderna.

Para que ¢l consumidor decida qué bienes y servicios adquirir, por fo regular toma como punto
de partida sus ingresos (o capacidad de pago de créditos), sus necesidades, e incluso la moda;
después analiza las caracteristicas del bien o servicio, los beneficios que pueden tener éstos
sobre otros bienes o servicios, sus cualidades tales como precio, cantidad, eficiencia,
informaci6n que da a conocer el comerciante al consumidor por medio de la publicidad que se
lleva a cabo, en la actualidad, a través de los medios masivos de comunicacidn, ast como otras

formas de dar a conocer sus productos.

El papel que juegan estos medios de comunicacidn, asi como la influencia que pueden llegar a
tener en ¢l consumidor coman es muy grande e importante. Es por estos medios que se hacen
saber por ejemplo, los avances tecnologicos, las modas seguidas de manera fiel por el

consumidor medio, por lo que es trascendente la exacta regulacién de la actividad publicitaria,

La publicidad influye no s6lo en la decisién final del consumidor sobre qué producto comprar,
sino también en su conducta e intereses. De forma casi imperceptible, el individuo puede llegar
a cambiar radicalmente su modus vivend: graciasa la influencia de las campaias publicitarias en
los medios masivos de comunicacion. De esta manera, la publicidad puede determinar la
creacidn de nuevas necesidades, asi como la confirmacidn necesidades preexistentes en un

mundo consumista.



En un mundo globalizado, en el que los productos elaborados en un pais compiten con a
calidad de otros provenientes del exterior, el consumidor recibe grandes cantidades de

informacién y tiene acceso a ella con suma facilidad, a través de las tecnologias modernas.

Sabedores del poder de ta publicidad, los grandes comerciantes y las empresas transnacionales
invierten fuertes cantidades de dinero en campatias en medios con lo que se allegan un mayor
niéimero de consurnidores. Por su parte los pequefios comerciantes se tienden a reducir, ya que
por no tener recursos suficientes, a veces ni para poder pagar salarios, se ven ante la necesidad

de suprimir la inversién en publicidad y atender sus problemas basicos para poder sobrevivir.

La presente investigacion tiene por objetivo analizar las distintas leyes que regulan a la
actividad publicitaria en México, asi como investigar el marco juridico que se aplicaen otros
paises, concretamente en Espafia y Periy las bases de la Unién Europea. En este sentido, enel
capitulo III se describe el marco juridico que regula a esta actividad en México, en Espaiia,
Per1 y en la Unién Europea, exponiendo los antecedentes legales de la normatividad, asi como
enumerando drganos reguladores de la publicidad y mencionando algunas de las funciones que

desempeiian con el objetivo principal de proteger los derechos de los consumidores.

En comparacién con paises desarroliados como Estados Unidos, Inglaterra y Francia, en
México la publicidad es una actividad que ha recobrado importancia recientemente, por lo que
su regulacion es aiin joven y sus procedimientos legales variados, sin embargo, en relacién al
dmbito latinoamericano en que nuestro pais s¢ encuentra inmerso, presenta algunos avances
incluso, instituciones como PROFECO, que son tomadas como modelo en paises

centroamericancs.

Asi pues, en México existe una gran cantidad de leyes que regulan la publicidad y buscan
proteger a fa sociedad en general, a disuntos sectores especiales como a la nifiez y ala juventud,
como es a través de la Ley General de Salud, la Ley Federal de Radio y Televisién, o laLey de
Proteccién al Consumidor. Igualmente se protege al mercado interno, fomentando la libre
competencia y la competencia leal mediante preceptos contenidos en la Ley de Propiedad

Industrial. Tan sdlo estas leyes y desde luego, las instituciones que las respaldan y aplican,



constituyen un vasto material de analisis para una tesis de licenciatura, sin embargo,
consideramos que el tema de la publicidad es mis complejo y que involucra a diferentes

disciplinas de las ciencias sociales.

Esta reflexidn nos da entrada al capitulo cuarto, que se refiere a la trascendencia social de la
publicidad, impactando principaimente en la psicologia, la sociologta, el derecho y desde luego,
en fa economia, Pero respetando las distintas disciplinas de las ciencias sociales, en un asunto
que puede resultar tan complicado desde la perspectiva el derecho, nos limitamos a realizar una

descripcién de la importancia deltema, que se abre a estudios multidisciplinarios.

La publicidad es una actividad que en los Gltimos afios ha tenido un gran desarrollado ala par

de 12 evolucién de los medios de comunicacién, por lo que considero que deberia existir una

ley que regulara en especial a los tipos de publicidad que mas dafian tanto a los consumidores,

como a a sociedad en general e incluso a los comerciantes. Esta normatividad, ademas de
- f ’ -

regular, debe fomentar la creacién de drganos autorreguladores de esta materia como son las

asociaciones de consumidores,

Al ser la publicidad una actividad que afecta tanto a los consumidores, como 2 los
competidores del anunciante y sobre todo a la sociedad en general y que se relaciona con otras
materias, haciendo anélisis basados en técnicas psicoldgicas y sociologicas, ademas de influir en
aspectos sociales y econdmicos, se hace referencia sélo a ciertos puntos y aspectos de la
publicidad, ya que nuestro objetivo central es el realizar un estudio del marco juridico de la

publicidad y de su impacto en los consumidores.



Capitulo 1

Marco Referencial

i. Conceptos de la Publicidad

El objeto de estudio de este trabajo después de hacer un recorrido conceptual, histérico,
juridico y social, es proponer algunos lineamientos enfocados a la regulacién de la publicidad
en México. Antes de entrar de lleno al andlisis de la publicidad, es necesario precisar su
concepto y sus diferencias con la propaganda, asi como determinar los sujetos que intervienen

en ella, con el fin de delimitar el espacio en el cual se desarrolla la presente investigacion.
Definiciones de la publicidad

Construir una definicion de publicidad es una tarea compleja, debido al cambio y al desarrollo
constantes de esta actividad, ademis de que muchas de estas definiciones se refieren mas a lo
que deberia ser o hacer que a lo que realmente es o hace esta actividad.! Al respecto, Ferrer
sefiala que las definiciones varian incluso por la nacionalidad de quien la elabora y nos da

algunos ejemplos de ello:

Para los norteamericanos, es cualguier forma pagada por un patrocinador identificado de
presentacion impersonal’y de promocion de idezs, mercancias o servicios; para los ingleses, es una
fase de la operacion mercantil que comienza desde la fabrica y no termina basta que el

' Hay que 1omar en cuenta que el desarrolio de la publicidad esta supeditado de manera simuliinea al desarrollo

de la sociedad y al de la economia, a la tecnologia, a la politica, a la cultura y at derecho.



consumidor estd comprando el producto; para los franceses, es la actividad quelo quevendees la
idea de los servicios o los beneficios que una mercancia ofrece.?

Con ¢l fin de precisar la dificultad de elaborar una definicién tnica y demostrar las variantes
que imponen el tiempo y ¢l desarrollo econémico, se citan a continuacién algunas definiciones

hechas piblicas por algunos personajes que han hecho historia:

* “Lapublicidad es a los negocios lo que ¢l vapor a la industria: la fuerza de propulsién®.
Edward Gladstone.

* “La publicidad consiste en hacer que un consumidor real tenga la posibilidad real para

satisfacer su necesidad real, con un precio real”. Papa Pio XIL

* “La publicidad es un factor de desarrollo econémico y progreso civil, ofreciendo
conocimientos importantes en la investigacion y uso de los bienes y servicios para que se

respete la efectiva libertad de opcidn y se den orientaciones a valores reales”. Papa Paulo
VI

* “Lapublicidad nutre el poder de consumidor de los hombres. Crea necesidades para un
mejor nivel de vida. Pone frente al hombre la necesidad de mejores bienes para él y su
familia. Contribuye al mejor deseo individual y a la mayor produccidn. Redine en fértil

union aquellas cosas que de otra forma jamas se hubiesen encontrade”. Winston Churchill.

* “La tarea de la publicidad soviética es proporcionar informacién exacta sobre los
productos que estén en venta, para crear asi nuevas demandas, cultivar nuevos gustos y

. ) , i .
necesidades, ayudando a promover la venta de nuevos articulos y a explicar sus usos al

consumidor. La tarea primordial de nuestra publicidad es la de entregar una descripcién

!FERRER RODRIGUEZ, Eulalio. La Publicidad, Textos y Conceptos, Editorial Trillas, 4* Edicién, México,
1999, p. 74.



verdadera, exacta, conveniente y llamativa sobre la indole, calidad y propiedades de los

productos anunciades”. Anastas L. Miyokan.’

Para autores como Delgado y Ciceres, la publicidad transmite al piiblico bechos concretos como las
caracteristicasy el precio del bien ofertado. La verdad que implican sus aseveraciones es comprobablemente
objetiva. Su fnalidad es eminentemente mercantil, comercial !

En la acepcidn clasica, ta publicidad constituye e conjunto de medios y téenicas puestos al servicio de
Hnaempresa comercial, piblica o privada, enpleados para dar a corocery hacer apreciar las virtudesy ventajas
delos prodiuctos ofrecidos en venta. Lo quepersigue es consegriry desarrollar una dientela, yacaia.wbm)wtdé
La excelencia del prodiucto o sugtriendo, desarrollandoy satisfaciendo las necesidades reales eimaginarias delos
consumidores$, entendiendo esie conjunto de medios, como el conjunto de anuncios exhibidos

en distintos medios de comunicacién a los probables consumidores.

Conceptos legales de la publicidad

La Directiva del Consejo de la Comunidad Econdmica Europea, relativa alaarmonizacion de
las legislaciones de los Estados miembros en materia de publicidad engaiiosa, en su articulo 2
inciso 1, definea la pubticidad como todz forma de comunicaciin realizadaen el marco deunaactividad
comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de bienes o la prestacion de

servicios, incluidos los bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones *

3 Citado en FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, op. cit., p. 130.
1 DELGADOC ZEGARRA, Jaime v CACERES VALLE, Crisdlogo, Publicidad, Régimen Juridico y Practica

Comercial, Instituto de Derecho del Consumidor, Pert, 1993, p. 21, aunque las caracteristicas se presentan casi

siempre de manera muy limitada y en México, el precio se publica en las campafias publicitarias pocas ocasiones,
5 CADET, André y CATHELAT, Bernard, La Publicidad. Del Instrumento Econdmico alaInstitucién Social,
Editorial Hispano Europea, Espafia, 1971, p. 21 y 25.

¢ Directiva de Consejo 84/450/CEE, de 10 de septiembre de 1984, relativa a la aproximacion de las disposiciones
legales, reglamentarias y administrativas de los estados miembros en materia de publicidad engafiosa. Atin cuando
en 1997 se modifica esta Directiva mediante la Directiva 97/55/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, a fin

de-incluir en la misma la publicidad comparativa; el concepto de publicidad no se modifica.




Derivada de esta directiva, la Ley General de Publicidad espaiiola de 1988 establece en su
articulo 2° una definicién que toma en gran parte los conceptos que maneja dicha directivay la
define como todz forma de comunicacién realizada por una pevsona fisica ojuridica, piblica o privada, en e
grerciciode una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con € fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligacionss, precisaque el
anunciante puede ser una persona fisica o juridica, piblica o privada y retoma que debe seren el
gercicio de una actividad comercial, artesanal o profesional, es decir en alguna cuestion de orden
mercantil, asi como que puede ser de manera directa o indirecta la promocion para que se

llegue al fin de la publicidad que es la contratacién del bien o servicio.
Otras Definiciones

En México el Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria, define a la publicidad como: una
actividad al servicio de la sociedady cormo un medio para informar sobre las cualidades y caracteristicas de
productos y servicios, y sobre los beneficios o conveniencias que procura su consumoy utilizacion. Esta
definicién, esta hecha desde el punto de vista del comerciante o del anunciante, és decir, de una
de las partes que intervienen en la publicidad, mas que de la objetividad de los legisladores, por
lo que es necesaria una definicidn legal, emanada del Poder legislativo o del ejecutivo y que se

contenga en un reglamento.”

Por su parte, el Diccionario de la Lengua de la Real Academia Espaitola nos proporciona la
siguiente definicion en donde publicidad es: el conjunto de medios que se emplean para divulgar o
extender la noticia de las cosas, o de los bechos. # Definicidn que sin lugar a dudas se refiere a hacer
publico algin acontecimiento, como medio de comunicacién en si, pero sin el fin primordial

de esta acuvidad, que es el comercio, como lo define la Directiva 450/84 del Consejo de la

? Constjo de Autorregulacién y Etica Publicitaria, A.C., “Cédigo de Etica”, Enero 1997, De ninguna maners
quiere decir que esta definicidn sea incorrecta, Unicamente se hace una precisién.
* GUTIERREZ FALLA, Laureano F. “La publicidad ilicita y la competencia desleal a la' luz del derecho

comunitario europec”, en Revista del Derecho Comercial y de las Obligaciones, Afio 24, Enero - Junio, Buenos
Aires, 1991, p. 149.



Comunidad Econdmica Europea y que recogen los estados miembros de ésta, directiva que fue

mencionada anteriormente.

Atendiendo definiciones de diccionarios no especializados en 1a materia, Larousse dice que:
publicidad eslo gue tiene capacidad de priblico. Conjunto de medios para divulgar o extender las noticias o
hechos, en el mismo sentido la Real Academia lo explica como e conjunto de medios empleados para
dar a conocer un producto comercial o industrial, definicién concreta y simple que incluye un elemento

esencial igual que otras definiciones y que es lo comercial o industrial,
El investigador espafiol Acosta Estevez, proporciona la siguiente definicién:

La publicidad ha venido a ser, a efertos pricticos, sna forma o técnica de comunicacion persuasiva
cuyos objetivos consisten en llegar a una multitud de personas con informaciones sobre
determinados productas o servicios para inducirnos a la compra o a su utilizacion, sin
intervencitn divecta del vendedor, a cambio devuna remumeracitny conunaidentificacion devadd
emisor,’ '
en donde el autor recoge en parte los conceptos manejados en la Directiva 450/84 del
Consejo de 1a C.E.E. y los vuelve menos técnicos, y afiade arinadamente que estamultitud

de personas, no esta definida.

En el Cédigo Internacional de Pricrica Publicitaria de la Cimara Internacional de Comerciose
encuentran las bases para una definicion muy general, a fin de que sea la legislacién de cada

uno de los paises la que especifique los elementos que componen la definicidn de una manera

congcreta, al respecto, cita que

e término publicidad debe ser entendido en sie mds amplio sentido, de manera tal gue incorporea
cualaquier manifestacion publicitaria de bienes, serviciosy establecimientos sin importar el medio

9 ACOSTA ESTEVEZ, José B. “Tratamiento juridico de la publicidad ilicita en ¢l nuevo Derecho de la
Publicidad”, en Revista de Derecho Mercantil, No. 193-194, Julio - Diciembre 1989, Madrid, p.794.



utilizado eindsyendo adernas los mensajes consignados en los envvases, etiquetay puntos deventa

de la mercancia.
Victor M. Bernal S. proporciona una definicién de publicidad ya clasica e incluso aceptada en
el Primer Coloquio Publicitario, celebrado en 1963, menciona que es el conjunto de técnicasy
meddios de cormumicacidn dirigidos a atraer la atencion del pritdico hacta el consumo de determinados bienesola

utilizacién de ciertos servicios,® definicién que concuerda con las anteriormente citadas.

" Para Roberto Presas, la publicidad es la comunicaciin deun mensaje destinado a influenciar la. conducta
de los compradores de productos o servicios, divulgado por un medio pagadoy emitido con fines comerciales.n

Mientras que los especialistas Blake y Haroldsen sefialan en su obra que publicidad es la
presentacion’y promocidn dewn producto o servicio cuando tal presentaciin y promocion se identifican cont un
patrocinante quela paga, y que busca promover e informar, para persuadir a la gente a que compre dicho

producto o servicio.?

Segn algunos psicologos, la publicidad se define esencialmente cormo una psicologiz aplicada con un
objeto utilitario,Pentendiendo como objeto utilitario, el que le impone la economia que es vender
o rentar cierto producto o prestar determinado servicio. La psicologia aplicada se refiere a los
métodos con bases psicoldgicas y socioldgicas con los que se arma una campaiia publicitaria

para lograr el fin econdmico.

El concepto de publicidad maneja 3 elementos esenciales como son:

1) Que utiliza un medio de comunicacién,

10w BERNAL SAHAGUN, Victor M. Anatomia de la Publicidad en México, Editorial Nuestro Tiempo,S.A., 2%
Edicién, México, 1977, p. 49. '

" PRESAS, Roberto C, Publicidad: Una Controversia. La publicidad en su origen, Ediciones Eufe, S.A., México,
1985, p. 24.

W BLAKE H., Reed, y HAROLDSEN Q., Edwin, Una taxonomia de conceptos de la comunicacién, Ediciones
Nuevomar, S.A. de C.V., México, 1977, p. 65. En este mismo sentido se inscribe la definicién de VICTOROFF,

David. La Publicidad y la Imagen, p. 11.
3 CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. cit., P. 21.



2) Se realiza siempre en un marco comercial, en donde busca promover la contratacién de
bienes, servicios, derechos y obligaciones.

3} Siempre va dirigido a un grupo indefinido de posibles consumidores.

Se puede afiadir como un cuarto elemento la llamada la estacionalidad o temporalidad y que es

que cualquier campafia publicitaria se programa para que dure determinado tiempo y se

proyecte durante un lapso determinado.

Pérez Ruiz, hace énfasis en que para que la publicidad exista, tiene que contar forzosamente
con tres facvores: 1)la pluralidad de bienes o servicios, incluyéndose la existencia de varias marcas para cada
uno deellos; 2) que tales bienes o servicios sean consurnidos por un alto porcentaje de compradores,y 3)la
posibilida de destinar un porcentaje de la renta personal a la adguisicién de biees que superen la categoria de
] mera supervivencia, * al referirse a pluralidad de bienes o servicios, generaliza a dos o mis de un
mismo tipo. El punto 2 deja e tomar en cuenta que existe publicidad de bienes o servicios que
por su valor pueden ser adquiridos sélo por unas cuantas personas, pero que por el mismo
precio, son capaces de pagar fuertes campaias publicitarias. El tercer factor, se puede ampliar
el tipo de bienes, ya que el consumidor puede adquirir algiin bien o servicio de cierta marca (no
suntuoso y si de primera necesidad) de entre varios, influenciado o informado por un mensaje

publicitario.

En suma, definir una actividad como la publicidad, en constante cambio y desarrollo es un
tanto complejo, ademas de que a medida que transcurre el tiempo la evolucién de esta
actividad incluye distintos elementos tomados del avance de otras ciencias y de la complejidad
del ser humano en sociedad. La publicidad es una actividad eminentemente mercantil que
busca promover directa o indirectamente la adquisicién de un producto, Ia contratacién de
bienes, servicios, derechos y obligaciones proporcionados por una persona fisica o juridica, y
' que se dirige al piblico. En un mundo globalizado y saturado de informacién, la publicidad
cuenta con la intencién de informar de manera ripida y concisa sobre las cualidades de dicho

producto, bien o servicio a fin de que el consumidor lo elija, Se trata pues, de una forma de

" PEREZ RUIZ, Miguel Angel. “Publicidad y consumo. Evolucin sectorial de las inversiones™, en Revista
Nacional del Consumo, Ne. 35, Madrid, Espadia, 1995, p. 19.



comunicacion persuasiva més que informativay que aunque tiene un objetivo principalmente
mercantil, afecta diversos planos, ademas del econdmico, como son al cultural y al social,

apoyada por técnicas tomadas de la psicolégica y de la sociologia.
Sujetos de lz Publicidad

Los sujetos o agentes que intervienen en la elaboracién y proyeccién de la publicidad
gencralmente son cuatro: el anunciante, los publicistas, los medios de comunicacién y los

destinatarios.

1. El anunciante, que puede ser tanto una persona fisica como juridica dedicada a fa
actividad comercial y es quien solicita un servicio profesional para promocionar su
producto o servicio, pagando a cambio una cantidad en dinero o en especie, con el fin

de que la publicidad se realice.

2. Una o varias agencias de publicidad, que son contratadas por el anunciante a fin de idear,
planear y programar una serie de anuncios para promocionar ¢l producto o servicio.
Para ello, se pueden subcontratar profesionistas o empresas dedicadas a la
mercadotecnia, estadisticas, o cualquier otra relacionada con el ramo, para estudiar el
grupo de posibles consumidores que se interesa ms por dicho producto o servicio asi
como la forma en que se debe plantear y presentar la campafia de publicidad para

lograr con ello una mejor captacidn de consumidores,

3. Los medios de comunicacién que son contratados por el anunciante o directamente por la
agencia de publicidad para que sean el cauce o el escaparate donde se pueda llevar a
cabo la campaiia publicitaria a fin de que llegue a sus destinatarios. Dentro de estos
medios de difusidn encontramos a la prensa, radio, televisidn, - identificados como
masivos - y que son los mas imponamés €N CUaNto a presentar una Mayor injerencia e
impacto ya que llegan a un mayor niimero de destinatarios. Sin embargo, también
existen algunos medios escritos trascendentales para el comercio, como el llamado

volante que en México es muy interesante, dada la existencia de pequefias empresas que



no cuentan con recursos suficientes para utilizar alguno de los medios masivos o

simplemente buscan a un sector de la publicidad delimitado geograficamente o

especializado; los anuncios “espectaculares” considerados por su exceso como
T e .

contaminacion visual y por (ltimo, empresas dedicadas al mercadeo y a la

informacidn que llenan los hogares con publicidad.

4. El Consumidor o probable consumidor. Como sujeto centrat de la publicidad, tenemos al
destinatario de esta campafia publicitaria y aunque no interviene directamente en su
proyeccion, es el principal receptor de la misma, por lo que las agencias de publicidad
estudian sus gustos y preferencias con lo que orientan sus campaiias publicitarias.,
Siempre estara constituide por una masa indeterminada de personas fisicas que podra
convertirse, si la campafia es exitosa en consumidor del produc-to o servicio

promocionado.

Para Delgado y Zegarra, consumidor es cualguier persona a la que sedirige un merzsa.je publicitario o
quees perceptible de recibirlo, y el anunciante es torda persona natural o furidica, en cuyo interés serealiza la
publicidad

Sujetos de la Publicidad

MEMOS DE
COMURICA-
CION

EMPRESAS
ALXILIARES

Esquema No. 1. El comerciante 6 anunciante contrata a una o varias agencias de publicidad,

que son a su vez auxiliadas por empresas especializadas. El publicista proyecta el anuncio en
uno ¢ varios medios de comunicacién con el fin de que alcance a los consumidores
potenciales, pero ¢l anuncio es recibido por quien esté expuesto a ese medio de

comunicacién en el momenio de la transmisidn.

15 DELGADC ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisélogo, op. cit., p. 29.



Marco conceptual comparado

En Espaiia, seglin la Ley General de Publicidad, en su articulo 10, el anunciante es /a persona
natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidad, en consecuencia o anuncianieserd el responsablesatvo
prucha en contrario de la publicidad ™

En este mismo articulo, encontramos la definicién de otro sujero de la publicidad que es la
agencia de publicidad y que son las personas naturales o juridscas que se dediquen profesionalmente y de
manera organtzaca a crear, preparar, programar o eecutay publicidad por cuenta de un anunciante. Otro
concepto que encontramos es el de los medios de publicidad, que son aquellas personas raturales
ojuridicas, priblicas o privadas, que, de manera habitual y organizada, se dediquen a la difusion de publicidad

a través de los soportes o medios de comunicacion cuya titularidad ostenten.

"En Honduras, el articulo 2b del Reglamento de la Ley de Proteccidn al Consumidor define, el
concepto de consumidor y dice que es eualguier persona natural o juridica que adguiera, utiliceo
disfrute bienes o servicios, cualeuiera que seala naturaleza, priblica o privada, individual o colectiva, dequien o
quienes los produzcan, faciliten o suministren.™ Més que precisar la naturaleza pablica o privada de
quien provee algan bien o servicio, seria mis importante mencionar en este articulo que

quienes no seant destinatarios finales no seran consumidores, sino proveedores.

En México, la Ley Federal del Consumidor, en su articulo 2 proporciona las siguientes

definiciones:

a) Consumidor. La persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como
destinatario final bienes, productos o servicios. No es consumidor quien adquiera,

almacene, utilice o consuma bienes o servicios con objeto de integrarlos en

16 LEMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERO Jesiis, Cédigo de Publicidad, 2* Edicién, Ediciones Juridicas
y Sociales, S.A. , Madrid, 1999, p. 118.

7 [bid., p. 118.

8 GUTIERREZ FALLA, Laureano F., op. cit., p. 150.



procesos de produccion, transformacion, comercializacion o prestacidn de servicios
a terceros.
b) Proveedor. La persona fisica o moral que habitual o periddicamente ofrece,

distribuye, vende o concede el uso o disfrute de bienes, productos y servicios.

Consideramos"” que las definiciones anteriores son un poco limitadas y que la definicién de
consumidor contenida en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor de México, comentada

anteriormente, es mas general y completa.

Es necesario precisar que no sélo es ef consumidor quien recibe el anuncio publicitario, ya que
los destinatarios de la publicidad son las personas a las que ésta alcance, independientemente
que en el futuro contraten o no algiin bien o servicio con el proveedor publicitado, en donde el
receptor del mensaje publicitario es quien se podri convertir en consumidor si la publicidad
logra su finalidad que es promover el consumo, y el proveedor, para los efectos de este trabajo,

es el anunciante una persona fisica o moral que Ileva a cabo actividades de comercio.
Diferencia entre los conceptos de publicidad y propaganda

Una vez definido el concepto de publicidad, asi como los sujetos que en ella intervienen, se
precisa la distincion que existe entre el concepto de publicidad y el de propaganda. Al respecto,
es importante retomar la definicion de los autores Delgado y Ciceres: propaganda es aguella
actividad que busca transmitir al piiblico una particular interpretacion dela realidad o un conjunto de ideas

determinade. La verdad que Hleva implicit es netamente subjetivay contleva una valoracién moral

Derivado de este concepto, podemos concluir que su finalidad es ideoldgica, ya que la
propaganda puede ser de tipo politico, religioso, en donde su meta es propagar alguna

ideologia, o algin mensaje sin intenciones comerciales (por ejemplo, campaiias para la

¥ Teniendo siempre en cuenta que la definicién plasmada en la Directiva 847450/ CEE, se refiere Gnicamente al
Consumidor con respecto a su papel en la publicidad, es decir, es muy especializado.

® DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisdlogo, op. cit., p. 21.



proteccion de la salud, de vacunacidn, informativas por parte del gobierno, erc.) y no tiene
nada que ver con los asuntos mercantiles como lo es en el caso de la publicidad, aunque
algunos autores utilizan el término propaganda comercial, este concepto es afiejo y fue sustituido

por el de publicidad por lo que se encuentra en desuso.

Bernal da una definicion mis concreta de propaganda: es el conjunto de técnicas y medios de

comunicacion social tendientes a influir, con finies ideolégicos, en el comportamiento bumano.»

Con esto se define el campo en que se desarrolla cada una de estas dos actividades, la
. publicidad se aboca al aspecto comercial con el fin de influir en la decisién del consumidor
para adquirir determinado bien o servicio y se alcanza dicho fin en ¢l momento en el que se
decide por dicho producto y la propaganda se encarga de buscar influir en la toma de

decisiones ideologicas o politicas, es decir, en situaciones que generan opinién.

No siempre las necesidades que se satisfacen con la propaganda son concretas, mas bien casi
siempre son abstractas y su fin se alcanza de manera mis compleja que la publicidad y con

actos concatenados y periddicos.

André Cadet sefiala como diferencia entre los dos conceptos que las necesidades y las preferencias
quesuscita la publicidad se centran en tal o cual producio particular, mientras quela propaganda sugiereo
impone unas creencias'y unos reflejos gue con frecuencia modifican o comportamiento y las actitudes psiqpacas 2
mis adelante la publicidad ha llegado a influir, al igual que la propaganda, en el

" comportamiento y actitudes de sus receptores.

Los sujetos que mtervienen en la propaganda son {al igual que en la publicidad) un anunciante,
quien paga la campaiia propagandistica, los medios de comunicacién y en los titimos tiempos
se contrata incluso a agencias publicitarias para realizar campafias propagandisticas, de la

iglesia, de partidos politicos, de organizaciones o de gobierno, y el receptor del mensaje. La

2 BERNAL SAHAGUN, Victor M., op. cir., p. 49.
2 CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. cit., p. 23,



. propaganda va dirigida en su mayoria a la sociedad en general, buscando incidir mayormente
en sectores especiales.
Por otro lado, la publicidad nace por la actividad mercantil, mientras que la propaganda segiin
Bernal, nace con la iglesia'y sedesarrolla con el estado, que tenia que presentar su cara mds agradableal
pueblo.n

La propaganda, at igual que la publicidad ha tenido un gran desarrollo, conjuntimente con los
medios de comunicacién. El primer caso en el que la propaganda utilizé medios masivos de
comunicactén para influir sobre el pueblo fue durante la Segunda Guerra Mundial, en
Alemania donde aprovechando dicha influencia Adolfo Hitler promovid el nacionalsocialismo,
ast como en Estados Unidos de América, en donde utilizando propaganda (incluso en el cine),
se fomentaba el patriotismo y valor para luchar en contra del nacionalsocialismo aleman. Mas
tarde, Estados Unidos de América continué utilizando la propaganda en campaiias bélicas
_co-mo Corea y Vietnam y en cada una de sus posteriores incursiones en Centroamérica,

Kuwait, Irak y Kosovo,

Tanto la propaganda como la publicidad son formas de expresién destinadas a una masa
receptora indefinida, que pueden utilizar en estos tiempos medios masivos de comunicacién
para dar a conocer, en principio,.las virtudes ideologicas o las propuestas y programas de
gobierno de algiin partido o candidato y en el caso de la publicidad para allegar a los posibles

consumidores sus productos comerciales,

Al igual que la publicidad, la propaganda juega un papel importante en nuestra sociedad; basta
ver lo que sucede en los Estados Unidos, donde, gracias a camparias propagandisticas se
pueden ocultar errores o engrandecer virtudes o acciones ficticias o reales de gobiernos o de

personajes publicos,

"Cabe hacer mencién que al ser la propaganda mas antigua que la publicidad le ha

proporcionado sus bases metodoldgicas y sus medios y técnicas. Aunque en nuestros dias la

» BERNAL SAHAGUN, Victor M., op. cir., p. 49.



publictdad no sélo se ha independizado de la propaganda, sino que incluso le proporciona
técnicas y formas nuevas a la propaganda conformando el lamado marketing politico.

La publicidad tiene repercusiones econémicas al ser un instrumento que ayuda a incrementar el
potencial de la demanda o a incidir sobre su orientacién, y al igual que la propaganda tiene

también repercusiones sociales al ¢onstruir formas de vida y cultura.

ii. Caracteristicas de la publicidad

Una vez definido el concepto de publicidad, determinados sus objetivos, fines y metas, y para
lograr ubicarla de manera mas sencilla, se resumen a continuacién las caracteristicas de esta

actividad.

La publicidad establece relaciones entre individuos que pueden o no conocerse y fomenta, ala

vez, relaciones de consumo de determinado bien y servicio,

Asimismo, debido a su caracter de comunicacion dirigida al consumidor, vincula la oferta con
la demanda, v afecta con ello 1a decision final del consumidor. Otra de las caracteristicas de a
- publicidad es ser un instrumento caracteristico — a su vez - de un pais con una economia de
mercado desarrollada - 0 mas bien de una sociedad consumista desarrollada - y que incide

ademas directamente en la competencia entre productores de bienes o prestadores de servicios.

Anteriormente la publicidad era dinicamente enunciativa, se limitaba (hasta mediados del siglo
XIX) a mencionar y exhibir las cualidades del producto o servicio que se anunciaba, asi como
el continente, el pais o la ciudad de origen. Gracias a la industrializacion, la publicidad adquiere
una forma competitiva més que referencial, en donde las empresas luchan entre si por llegar a
través de los anuncios a una mayor parte del mercado al que van dirigidos. Durante el siglo XX
aparece el fendmeno de la llamada sociedad de masas, se agudiza el caracter competitivo de la
publicidad llegando a ser agresiva, ya que persigue no sblo impactar al destinatario, sino incluso

destruir al adversario.



El mensaje publicitario ya no es referencial, ya no exhibe las propiedades o usos del objeto
publicitado, sino otras intangibles y ajenas al producto; en este sentido, la publicidad opera en el dmbito de
lo simbdlico. Afiade Gonzalez Requena que la publicidad actual se caracteriza por la seduccion,
gueestd desplazando, cada vez con mayor claridad, las estrategias vetéricas a favor delas estrasegias seductoras
El deseo forma partedel discurso dela seduccién, no del retérico, y la publicidad no apela ala razén sino al
deseo?

Herreros Arconada, enumera las caracteristicas de la comunicacién auténticamente publicitaria,
las que son: a) contiene mensajes referidos a materias comerciales; b} incita hacia actitudes o
conductas positivas respecto del objeto de la comunicacién; ¢) identifica al emisor por cuenta
"de quien se emite; d) su estructuracién es diferenciada del resto del contenido del medio,
cuando éste no es exclusivamente publicitario; y €} utiliza un espacio o tiempo pagado al medio

de comunicacion utilizado.s

La inciracién hacia actitudes o conductas positivas respecto del objeto de la comunicacidn es
una caracteristica a la que le falta un elemento y es que a veces el anuncio puede contener un
mensaje negativo, como en la publicidad comparativa desleal, mediante la cual se le sugiere al

consurnidor no adquirir un producto de distinta marca de la del anunciante.

El fin primordial de este tipo de publicidad es una conducta positiva {que el consumidor
adquiera el producto del anunciante) utilizando como medio el descrédito de la competencia.
La identificacion del emisor por cuenta de quien se emite no siempre se cumple. Muchas veces
lo'que el receptor del mensaje percibe es una marca, un modelo de algiin producto o servicio y
" no sabe a clencia cierta quién es el emisor de dicho anuncio, casi todas las veces se trata de

personas morales cuyas marcas son variadas y sus productos distintos.

2 GONZALEZ REQUENA, J., y ORTEZ DE ZARATE, A, ELespot publicitario. Las metamiorfosis del deseo,
Ediciones CAtedra, Espaiia, 1995, citado por VILLAFANE, Justo, “El deseo y la necesidad. Reflexiones en torno

a la publicidad y ¢l consumo™, en Revista del Instituto Narional del Consumo, No. 35, Madrid, Espafia, 1995, p.
14.

1 HERREROS ARCONADA, M., Teoria y Técnica de la Propaganda electoral (formas publicitarias), Espaiia,
1989, citado por ACOSTA ESTEVEZ, José B., op. cit, p. 794.



En cuanto a la estructuracién diferenciada del resto del contenido, cuando éste no es
.exclusivamente publicitario, no hay que olvidar las formas de publicidad a través de
patrocinadores en donde los programas no tienen esa diferenciacién de los anuncios
publicitarios. Por lo que respecta a las ideas d) y €), éstas son dos caracteristicas fundamentales
de la publicidad. .

Resumiendo, los criterios basicos-encargados de caracterizar a la publicidad integran (en su
mayoria} el concepto de publicidad, de igual manera fo hacen sus objetivos, dichas

caracteristicas se enlistan a continuacién:

a) Se trata de una forma de comunicacién;
b) Es realizada por una persona fisica o juridica, ptblica o privada;
) Se lleva a cabo en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o de
profesion liberal;
_d) Tiene el objetivo de promover el consumo de bienes, muebles o inmuebies, servicios,
derechos y obligaciones;

¢) Se realiza a cambio de una remuneracion determinada, en dinero o en especie.

La publicidad es a la vez persuasiva e informativa, siempre busca persuadir sobre algtn acto
comercial y utiliza muchas veces la forma informativa para lograr ese fin y vender cierto bien o

serviclo.

Al ser la publicidad una forma de informacién, adquiere automaticamente caracteristicas de
bien piiblico, debido a que est4 al alcance de cualquiera y afecta a todos. Menciona laautora
espafiola Madrenas una caracteristica de la informacién (la cual comparte con la publicidad al
ser una forma de ella) y es que no es susceptible de medicién cualitativa, cuya utilidad es de muy dificil

conmensurabilidad.

®MADRENAS | BOADAS, Carme, Sobre la interpretacién de las prohibiciones de publicidad engafiosa y desleal,
Editorial Civitas, S.A., Espafia, 1990, p. 135-136.
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Otra caracteristica de la acuividad publicitaria, especialmente de la publicidad de masas, es que
es una actividad cara, exclusiva de los empresarios con suficientes ingresos que les puedan
permitir alguna inversidn en esta materia y a los productos de gran consumo, La publicidad de
masas se caractetiza, como su nombre lo dice, por llegar a un gran miimero de receptores en

una sola exhibicion en un solo lugar ¢ en varios al mismo tiempo.

- Mientras que para la doctrina econdmica rradicional la publicidad se caracteriza por producir
efectos nocivos como la diferenciacién de los productos, precios mis elevados, poder de
mercado y ~ mas importante- menor elasticidad de la curva de la demanda, para la doctrina
moderna es todo lo contrario, es informacién y produce efectos como son favorecer la
competencia, reducir los precios y hacer mas elistica la demanda,? entendiendo por elasticidad
de la curva de la demanda, la rapidez con que varia la cantidad demandada de un preducic o

servicio conforme aumenta o disminuye el precio del mismo.

Segiin Scherer la publicidad es beneficiosa en tanto favorece: 1) la informacion, 2) las
economias de escala, 3) los mercados mis amplios, 4) el mantenimiento de ta calidad, 5) ayuda
al subsidio de los medios de comunicacién, 6) es un arte, 7) ayuda a la estabilizacién de la

’
economia.

. Hasta aqui, se concluye que la publicidad aumenta el mercado y favorece la competencia,
ademds de proporcionar, cuando es licita-y objetiva, suficiente informacién para que el

consumidor tome la decision mas atinada.

Cabe sefialar que, a su vez, las campafias publicitarias tienen una caracteristica esencial como lo
es la estacionalidad o temporalidad - esto es, que se exhiben por un tiempo preciso,

determinado por la estrategia publicitaria.

Ibidem., p. 63.
B Ihid, p. 70.
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Una dlima caracteristica de la publicidad por demis fundamental y que afecta fa vida de
cualquier persona que viva en una sociedad desarrollada y consumista es que la encontramos
en todas partes, llega a ser omnipresente y como cita Antonio Cuerda, influye en los hdbitos
cotidianos dela persona, modifica su lenguage, altera su medio urbanoy se convierte, induso, en tema central de
cualquier pldtica con algin conocido.?

iii. Principios, objetivos y fines de la Publicidad
Principios

" Los autores peruanos Delgado y Céceres, presentan en su obra principios a los que debe

sujetarse la publicidad %y que a continuacion se describen:

o Principio delegalidad. La actividad publicitaria debe cefiirse obligatoriamente af sisterna de
normas que configuran el Derecho positivo del pals en donde se transmite, esto es, a fo
que esia prescrito por la ley. _

o Principio de veracidad. La publicidad debe ser necesariamente objetiva y abstenerse de incurrir
en falsedades, exageraciones o connotaciones ajenas a la verdadera naturaleza,
componentes o propiedades de los productos o servicios. Lo que prohibe la publicidad

falsa o engafiosa.
& Principio de competencia licita o leal. También conocido como principio de libre competencia,
implica el respeto a la leal concurrencia en el mercado y en consecuencia prohibe los
" diversos actos de comperencia desleal que eventualmente pueden suscitarse a través de la
publicidad. Al ser ta competencia licita o leal directamente sera igual la publicidad.
s Principiodela pertinencia. Los anuncios p;Jblicitarios deben mantener una relacion coherente

entre las imagenes y personajes utilizados en su presentacién y la naturaleza o propiedades

BCUERDA RIEZU, Amonie, “Contribucién a la polémica sobre el delito publicitario™, en Revista del Instituto
Nacional del Consumo, No. 35, Madrid_. Espaia, 1995, p. 68.
® DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisélogo, op. cit., p. 25 y 26.
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del producto que promociona. La publicidad sexista es un caso tipico de violacién de este
Principio,

* Los tres principios citados anteriormente se pueden resumir en el primero de ellos, yaquela
legislacién debe englobar y sustentarse en el principio de veracidad y en el de competencia
licita. Incluso, se cita en el Cdigo Internacional de Prictica Publicitaria de manera mis general
diciendo que toda publicidad deberd ser licita, decente, honestay verdadera. Sila publicidad adoptara
estos principios, seria adecuada y no requeriria drganos de control ya sean piiblicos o privados;
pero existe el problema de estar ligada 2 una actividad tan competida y agresiva como lo es el

comercio, el cual a su vez repercute en la agresividad y deslealtad de la misma publicidad.
Objetivos

El objetivo central de la publicidad, como se ha citado anteriormente, es esencialmente
mercantil, es decir, lo que busca con su accidn es vender el producto o servicic anunciado,

fomentar el consumo.

Para los autores peruanos Delgado y Caceres, el primer objetivo de la publicidad es contribuir
activamente en la creacion de utilidades para la empresa, reducir el espacio en el mercado de las empresas

competidaras y promover el prestigio de la misma s

Cohen senala que el objetivo de esta actividad es el de crear, mantener, aumentar una dientela paraun
satisfactor, sea un articulo o un servicio.? '

Acosta Estevez cita que la publicidad come forma o técnica de comunicacion persuasiva, tiene como
objetivo el llegar auna multitud de personas con informaciones sobre determinados productos o servicios para

inducirnos a la compra o a su utilizacion, sin intervencion directz del vendedor »

5L DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisdlogo, op. cit., p. 23.

2 DORFLES, Gillo, FERRER R., Eulalio, MORIN, Edgar, y otros. Publicidad; Una Controversia, Ediciones

Eufe, 8.A., México, 1983, p. 9. Al respecto, se entiende por clientela, el grupo de consumidores convencidos,
. persuadidos y que de manera asidua adquieren cierto bien o servicio que conocen de los satisfactores que les

ofrece dicho producto o servicio.
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Segiin el mismo autor, en lx actividad publicitaria cabe la posibilidad de proyectar una camparia
publicitariasin e objetivo de promover la contratacién dealgrin bien o servicio y da como ejermnplo &z emision
deun mensaje informativo sobrela incidencia econdmica dela apertura de una nueva sucursal de la empresa.
En este caso, el empresario no busca, de manera directa vender un determinado producto o
servicio, pero la mayor parte de las veces un anuncio no esta aislado, al final, puede formar
parte de una campafia publicitaria que induzca a contratar en el futuro inmediato algin servicio
€ON ese empresario precisamente por contar con una nueva sucursal, Uno de los objerivos de
la-publicidad seri siempre inducir a ta adquisicién de un producto o a la utilizacién de un
* servicio aunque no sea inmediatamente y si de manera indirecta, por lo que en principio, no se

esta de acuerdo con lo sefialado por este autor.

Complementariamente, el objetivo de la publicidad con respecto a los consumidores es actuar
a modo de eslabdn que enlaza y pone en comunicacidn a alguna empresa con la masa de

consumidores.
Fines de la publicidad

A los objetivos antes mencionados, corresponden distintos fines que persigue la acrividad
publicitaria, Al respecto, Pérez Ruiz menciona que la publicidad se emplea generalmenie para
dos fines fundamentales: que los consumidores permanezcan en el consumo establecido y que

lo.incrementen, en los casos en que han caido las cifras de consumo.™

Ne obstante, el mismo autor amplia el escenario en cuanto a los fines de fa publicidad y refiere,
P P

que ¢s a través de un proceso de comunicacidn como se establece la relacion entre la

publicidad y el consumo, de hecho la publicidad es en si una forma de comunicacion y que su

fin es provocar en el consumidor uno de los siguientes efectos:

3 ACOSTA ESTEVEZ, José B., op. cit., p. 794.
» PEREZ RUIZ, Miguel Angel, op. cit., p. 25.
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a) La creacidn de actitudes favorables en los consumidores que previamente no las tenfan
sobre la marca o el producto;

b) Reforzar las que poseen, si convienen;

) Disminuir la fuerza de las existentes, con objeto de polarizarlas hacia otras marcas o
productos;

d) Cambiar totalmente la actitud, provocando una conversién.®

Este Gltimo efecto engloba en si, el poder que tiene la publicidad, es decir, puede cambiar
totalmente la actitud del consumidor con respecto 2 algiin bien que esté habituado a adquirir y

cambiar de preferencia con respecto al mismo bien pero de distinta marca.

Sin embargo, para que presente cualquiera de los fines mencionados, gue caracterizan a toda
técnica persuasiva como la publicidad es indispensable que exista una bipolaridad de bienes o marcas,*
“esto es, que haya mas de una opcidn, que compitan varios productos por la preferencia del
consumidor. La excepcion alareglala encontramos en la propaganda, seadeltipo quesea,y
que es también una técnica persuasiva, en donde no es requisito indispensable la pluralidad de

opciones, como es el caso de la propaganda de alguna campaiia gubernamental.

La finatidad ulterior de la publicidad es persuadir al consumidor que compre este y no otro

bien.

Para Jestis Maria Egido, la finalidad de la publicidad es crear deseos en los consumidores para que

adguieran el volumen de produccién de la industria de bienes y servicios.y

3 Jbidem , p. 22.

% Ibid, p. 19.
¥ EGIDO, Ma. de Jesis. “La arregularizacion de ta publicidad y sus efectos socio econdmicos®, en Anuario
Vasco de Sociologia del Derecho, No. 2, Espafia, 1990, p. 109. Paraeste autor, la finalidad de la publicidad es mas
general que la de disuadir al consumidor para que elija entre un bien u otro o entre dos servicios prestados por
distintas empresas, el fin ¢s mas bien, fomentar el consume de cualquier producto o servicio, conlo que estamos

completamente de acuerdo.
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La meta de la publicidad, es informar al consumidor sobre un bien, comunicarle sus
caracteristicas, su utilidad, etc. En un plano idealista, este tipo de publicidad informativa
deberia ser la que mds utilizaran tanto los comerciantes como los publicistas ya que no busca
influir en el consumidor. Lo que hace es dar a conocer informacién sobre su producto. Esto
€, proporciona inicamente elementos para que sea el consumidor libremente quien valore y

decida finalmente por qué producto o servicio decidirse.

iv. Clasificacion de la publicidad

La publicidad en general puede clasificarse con respecto a quien va dirigida, ya que no siempre
serd a un consumidor final; existen casos en los que se dirige de forma especiaiizada - no
uttlizando medios masives de comunicacidn, sino medios mas directos - a la industria o a
proveedores de bienes y servicios. Derivado de esto se divide en: publicidad dirigida al

consumidor y publicidad dirigida a las empresas comerciales.

La publicidad también se puede clasificar sobre la base de su tipo de presentacién® en accién directa

o venta agresiva y accion indirecta o venta encubierta.

Otra clasificacion que dan Blake y Haroldsen es en funcién de los medios que se utilizan para

transmitir el mensaje: »

* Publicidad directa, se realiza mediante los folletos por entrega directa o por correo a través
de empresas de mercadotecnia,
* Publicidad de masas, que a su vez se subdivide en: publicidad radial; publicidad escrita que

abarca desde los periddicos, la publicidad exterior o espectaculares y actualmente hasta el

#BLAKE H. Reed y HAROLDSEN O., Edwin, op. cit. , p. 67.
* Esta clasificacién puede ser mis bien en funcidn del alcance ademis de los medios utilizados para la

transmision del mensaje publicitario.
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Internet; publicidad televisiva. Esta Gltima, a su vez se puede clasificar, segiin los autores

Perales y Herndndez, de la siguiente manera:

1. Publicidad convencional, como son los anuncios que se proyectan desde hace algin
tiempo.
2. Publicidad no convencional o nuevas formas de publicidad » que se subdivide a su vez

€n;

a) Patrocinio de programas. Donde el anunciante no se limitaa incluir sus anuncios
o spots en el bloque publicitario de un programa, sino que de alguna forma
paga gran parte de la emision del mismo, por lo que aparece durante la

proyeccidn completa del programa,

b) Esponsorizacién también llamada publicidad estdtica. El anunciante “apadrina”,
la realizacion de un determinado evento que ademds es retransmitido por una
o varias cadenas de television, los ejemplos més claros son los programas

deportivos.

¢) Bartering. Es una modalidad de presencia de marca que permite el intercambio
entre el anunciante y la cadena transmisora: el anunciante se encarga de la
produccién de un determinado prbgrama, que ofrece a la empresa o canal
transmisor para ser emitido a cambio de espacio publicitario, por un precio

equivalente al del costo de produccidn del programa en cuestion.

d)  Telepromocion. Es la inclusién dentro de los programas de micro - espacios

dedicados a promocionar una marca o producto concreto.

“PERALES, Alejandro y HERNANDEZ, Bernardo, “Las nuevas formas de publicidad elevisiva: caracteristicas
¥ tratamiento legal®, Revista del Instituto Nacional del Consumg, No. 35, Espaiia, 1995, p. 37 - 38.
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e) Sobreimpresion. Es una nueva forma de publicidad que consiste en superponer
sobre el contenido del programa (como si se tratara de una transparencia) el

mensaje publicitario, el logotipo del anunciante, etc.

f) Televenta. La radiodifusidn televisiva de ofertas directas al piblico con miras al
surministro de bienes o a la prestacién de servicios, incluidos los bienes

inmuebles, los derechos y las obligaciones, a cambio de una remuneracion.tt

La diferencia entre el patrocinio y la esponsorizacién es que el primero publicita algin
producto o servicio solo en ¢l canal televisivo en el que se transmite el programa, mientras que
la esponsorizacidn transmite mensajes publicitarios en todos los canales que transmitan, por

ejemplo, algin evento deportivo.

Por su parte, el bartering mds que una clasificacién de publicidad constituye una forma de
 contratar o pagar (por parte de un medio de comunicacién) en especie un servicio, que s el de

la produccidn de un programa realizado por un anunciante,

“a Directiva 97/36/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, por la que se modifica la Directiva 89/552/CEE
sobre la coordinacion de determinadas disposicionc:s legales, reglamentarias y administrativas de los Estados
miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusidn televisiva. Véase LEMA DEVESA, Carlos y
GOMEZ MONTERO Jests, op. cit., p. 46. '
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Clasificacién de la Publicidad

Directa
I | Volantes [

De Masas Radial

-

| Escrita {Pericdicos,
publicidad exterior)

Televisiva
e -
i |

Convencional No

Convencional

Esquema No. 2. Clasificacién doctrinal con respecto al aleance y a los medios utilizados.

Ademas, la publicidad se clasifica por criterios geograficos en: publicidad nacional, regional y
local, ala que afiadiriamos en los tiempos actuales, la publicidad regional internacional (como

el caso de la publicidad transmitida en la Comunidad Econdmica Europea) y 1a publicidad

mundial.

Orra clasificacion de publicidad es a que proporciona en México la Ley General de Salud en
. . ! . - . . ’ . .

materia de medicamentos, remedios herbolarios, equipos médicos, prétesis, Srtesis, ayudas

funcionales e insumos de uso odontoldgico, mateniales quirirgicos y de curacidn y agentes de

diagnostico en:
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b}

Publicidad dirigida a profesionales de la salud. Destinada exclusivamente a los profesionales,
técnicos y auxiliares de las disciplinas de salud.

Publicidad divigida a la pobiadﬁn en general. $8lo se efectuard sobre medicamentos de libre
venta y remedios herbolarios y deberi incluirse en ella en forma visual, auditiva o ambas,

segun ¢l medio de que se trate el texto: Consulte a su médico.

Desde el punto de vista del derecho, la publicidad se divide para su estudio en dos grandes

incisos: a) Publicidad licita y b} Publicidad ilicita que también puede ser desleal, en cuanto a

que afecte a los demds comerciantes competidores.

A

Publicidad licita

Segiin el Cédigo de Erica del Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria en México la

publicidad licita debe cumplir con los siguientes requisitos o principios basicos.

a)

b)

¢}

Honestidad, La publicidad se debe hacer con rectitud ¢ integridad, no causando confusidn al
publico receptor del anuncio comercial. ‘

Decencia. Debera respetar los valores morales y sociales de la comunidad, entendido en un
mismo lugar, espacio y tiempo.

Veracidad, Las descripciones o iméagenes relativas a hechos verificables, deben estar sujetas
a comprobacién fehaciente y con bases cieatificas en el momento que se requicra, La

publicidad debera tener especial cuidado cuando se dirija a nifios y jévenes, evitando

. aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia.

Dignidad. Deberi abstenerse de presentar o aludir situaciones discriminatorias o
denigratorias por razones de edad, sexo, religién, afiliacién politica, nacionalidad o
condicidn social.

Respeto. No denigrar directa o implicitamente los productos, servicios o concepros de un

competidor ni copiar sus ideas publicitarias.

£} Justa competencia. La comparacién de bienes, servicios o conceptos podri llevarse a cabo

siempre y cuando sean de la misma especie, tomando como referencia idénticos elementos
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objetivos de comparacidn. Se deberi evitar que la comparacién pueda engafiar al

- consumidor,
-g) Bienestar dela salud. La publicidad en su forma se abstendra de incluir imagenes, textos o
sonidos que induzcan a practicas inseguras y que por este hecho se atente o ponga en

riesgo la salud de los seres humanos y de cualquier otro ser viviente.

Algunos de los principios referidos se desprenden del Cédigo Internacional de Practica
Publicitaria de la Cimara Internacional de Comercio, que también sefiala, que las
comparaciones deben respetar los principios de competencia leal, que los testimonios deben
ser auténticos y derivarse de la experiencia de la persona que haga la referencia, ningiin anuncio
deberi denigrar a empresa alguna, industria, actividad o profesion comercial, asi como a

ningun producto.

La publicidad debera respetar y no describir o referirse a la vida privada o pablica de persona
alguna, a menos que ella lo autorice previamente por escrito. Los anuncios publicitarios
. tampoco deberin consignar imagenes o la descripcion de pracricas peligrosas o de situaciones

inseguras, sobre todo si el anuncio va dingido a nifos.

Los puntos analizados anteriormente constituyen los principios basicos para crear publicidad
sana o amistosa o moralmente adecuada entre las agencias dedicadas a crear campafias
publicitarias, mas que tratarse de elementos para definir la licitud de esta actividad, desde el
punto de vista del derecho. Son principios ideados por publicistas preocupados por cuidar o

proteger la imagen de Ia actividad a la que se dedican.

Sin embargo, algunos publicistas se encuentran mas preocupados por cuidar el no realizar
publicidad desleal que pueda afectar a comerciantes que compitan con el anunciante, que en
proteger al consumidor y menos atn a la sociedad receptora de sus mensajes. Se trata de
buenas intenciones, pero con pocas posibilidades de que un gremio como el comerciante, las

_respete o las lleve siempre a cabo.

2 Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria, A.C., Cédigo de Etica, México, 1997,
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Ortro concepto un ranto simplista de lo que es la publicidad licita se presenta a continuacion:

publicidad licita es aquella que va de acuerdo con las leyes y las buenas costumbres de la
sociedad del pais que se trate.

Al respecto, la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, en su capitulo Il articulo 32 cita:

b prblicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por cualquier medio o forma, deberdn ser
veraces, comprobablesy exentas de textos, didlogos, sonidos, imdgenes'y otras descripciones guie

induzcan o puedan inducir a error o confusién, por su inexactitud.

Por su parte, la Ley de la Propiedad Industrial, en el capitulo Il articulo 213 fraccion I hace
referencia a las llamadas infracciones administrativas en materia de propiedad industrial y en

su primera fraccidn, sefiala que se considera como tak

e realizar actos contrarios a los buenos usosy costurmbres en la indsistria, comercioy servicios que

impliquen competencia desleal y que se relacionen con la materia que esta ley regula.

En la fraccién X del mismo articulo, se sefiala ofro tipo de accién que generarfa una infraccién

administrativa seglin esta ley como es:

Intentar o lograr el propdsito dedesprestigiar los productos, los servicios, la actividad industrial o
comercial od establecimiento deotro. Noestard comprendida en esta disposicion, la comparacion de
productos oservicios quearnparela marcacon d proposito de informar al piiblico, sempreque dicha
comparacion no sea tendenciosa, f2ls1 o exagerada en los términos dela Ley Federal de Proteccion al

Consumidor.
Es entonces licita la publicidad que, entre otros requisitos, cumpla con los sefialados por el

articulo 32 de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, que genere una competencia

siempre leal entre comerciantes y que no desprestigie a un competidor.
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De igual forma deberi respetar lo seftalado en la Ley General de Salud, especialmente en lo
dispuesto en sus articulos 300, 301, 304, 305 al 310y 312, asi como al Reglamento en Materia
de Control Sanitario de la Publicidad emanado de esa Ley; a lo dispuesto por la Ley General de
Educacién en sus articulos 74, 7° y 8°, v alo que sefiala la Ley Federal de Radio y Television,
asi como el capitulo V de su reglamento, también a lo prescrito por la Ley Federal sobre
Metrologfa y Normalizacién en sus articulos 2°, 3°, 38 y 40, a la Ley de Instituciones de Crédito
especificamente a lo dispuesto por los articulos 42 y 94, y a la Ley Federal de Competencia

Econdmica articulos 1°, 8, 10 y 16.
Clasificacién de publicidad licita

1. Lapublicidad testimonial. Que es la declaracion queemite una persona a favor o en contradealgo o

‘ alguien. Esta publicidad utiliza mensajes de personasque actiian como testigos avalando con su presencia e
imagen las bondades de un producto determinado.+* Con ello se logra que el consumidor sea
inducido a confiar en la experiencia de quien como él, no tiene otro interés que utilizar ese
bien o servicio, ni tiene aparentemente relacién alguna con el comerciante. Hay ocasiones

en las que, quien actlia como testigo es una personalidad o alguna persona conocida

piiblicamente especializada en algin 4rea, con lo que se logra una mayor influencia sobre el

consumidor,

Delgado y Caceres mencionan que para que la publicidad restimonial sea licita, debe cumplir

con los siguientes requisitos:

1) Ser auténtica, es decir, veridica y espontinea. Esto significa que quien hace el
testimonio debe estar convencido de las bondades de dicho producto y hacer una
declaracion honesta;

2} Debe ser reciente el testimonio para.que tenga vigencia en ¢l momento en que se
transmite al ptiblico;

3) El testimonio debe ser autorizado expresamente y por escrito por el testigo.

1 DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisélogo, op. cit., p. 85.
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2. Lapublicidad comparativa. El concepro que da la Procuraduria Federal det Consumidor de la
publicidad comparativa incluye toda publicidad que mencione o seriale explicita o implicitamentea
 unoovarios competidores respecto de los bienes o servicios ofveciddos por estos, con objeto de cornpararios con
los bienes o servicios dela misma naturaleza que comercializa, fabrica o distribuye otro proveedor

Por su parte, en ¢l 4mbito internacional, la Directiva 84/450/CEE define a la publicidad
comparativa en su articulo 2 bis como: ... toda publicidad que aluda explicita o implicitamenteaun
competidor o a los bienes o servicios ofrecidos por un competidor,*s definicién muy similar a la
proporcionada por la Procuraduria Federal del Consumidor, asi como la que cita la legislacién
espafiola en su Ley General de Publicidad en su articulo 6 ) : pblicidad comparativa es aguella que
compara o contrapone las caracteristicas de los productos o servicios del empresario anunciantecon losdeun

competidor o varios, baciendo o no, mencion expresa al nombre 0 a la marca del competidor.+

El especialista Acosta Estevez, dice que la publicidad comparativa es la que contrapone la propia
oferta del anunciante a la del competidor, con la  finalidad dedemostrarla inferioridad delos productos ajenos

con respecto de los propios. ¥

La publicidad comparativa sera licita siempre que observe lo dispuesto por la Ley Federal del
Consumnidor en ¢l articulo 32, y por la fraccién I del articulo 67 de la Ley Federal de Radio y
Television, esto es, que esa comparacion no induzca o pueda inducir a error a los
consumidores, que lo informe, que sea veraz y comprobable, asi como lo dispuesto en laLey
de la Propiedad Industrial articulo 213, que prohibe desprestigiar a algiin comerciante de la

competencia, lo cual se puede dar como resultado al utilizar este tipo de publicidad.

# PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR, Subprocuraduria de Servicios al Consumidor,
Criterios para la atencién y valoracién de asuntos en materia de publicidad comparativa, México, 1996, p.2.
# Directiva 97/55CE del Parlamento Europeo y def Consejo, de 6 de octubre de 1997, por laque se modificala
Directiva 84/450/CEE sobre publicidad engaiiosa, a fin de incluir cn la misma la publicidad comparativa. Véase
LEMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERO Jesis, op. cit., p. 15.

1 MADRENAS I BOADAS, Carme, op. cit., p. 166.

 ACOSTA ESTEVEZ, José B., op. cit., p811.
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En el articulo 3 bis de la Directiva 84/450/CEE del Consejo de las Comunidades Europeas,

sefiala que se permitird la publicidad comparativa cuando cumpla con las siguientes

condiciones:

3)

b)

b)

Que no sea engafiosa, de conformidad con lo dispuesto en el apartado 2° del articulo 2,
en el articulo 3 y en el apartado 1° del articulo 7.

Que compare bienes o servicios que satisfagan las mismas necesidades o tengan la
misma finalidad.

Que compare de modo objetivo una o mds caracteristicas esenciales, pertinentes,
verificables y representativas de dichos bienes y servicios, entre las que podr incluirse el
precio.

Que no dé lugar a confusién en el mercado entre el anunciante y un competidor o entre
las marcas, los nombres comerciales, otros signos distintivos ¢ los bienes o servicios del
anunciante y los de algiin competidor.

Que no desacredite o denigre las marcas, nombres comerciales, otros sigﬁos distintivos,
bienes, servicios o actividades de algin competidor.

Que se refiera en cada caso, a productos con denominacion de origen, a productos con
la misma denominacién.

Que no saque ventaja de manera desleal de la reputacién de una marca, nombre
comercial u otro signo distintivo de algin competidor o de las denominaciones de
origen de productos competidores.

Que no presente un bien o un servicio como imitacién o réplica de un bien o un

servicio con una marca o un nombre comercial protegidos. *!

La doctrina, ha tenido una corriente a favor de la licitud y conveniencia de la publicidad

comparativa y otra en contra de ella. La corriente a favor precisa los siguientes argumentos:

# Directiva 97/55CE del Parlamento Europeo y del Conseje, de 6 de octubre de 1997, por la gue se modificala

Directiva 84/450/CEE sobre publicidad engafiosa, a fin de incluir en la misma la publicidad comparativa. Véase
LEMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERQ Jesis, op. ¢it., p. 15.
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b)

<)

Los consumidores pueden contar con informacion mas precisa sobre los bienes y servicios.
Sin ella s6lo los empresarios que trabajan en una misma rama de la produccidn pueden
conocer con exactitud las caracteristicas, beneficios y desventajas de los productos de la
competencia.

La publicidad comparativa fomenta la divulgacion de estos datos y asi contribuye a la

transparencia del mercado y a la intensificacion de la competencia.
Mediante la publicidad comparativa se capacita al comprador para que aprenda a adquirir

en forma razonada mercancias y asi pueda hacer una eleccién mis conveniente a sus

intereses.

:Si la comparacién de precio y calidad se considera generalmente “leal”, por qué habria de
¢ P p y B porq

" considerarse desleal entonces la pablica confrontacién de calidades y precios competitivos?

La cotriente que se encuentran en contra, desarrolla las siguientes ideas o argumentos:

2)

El comerciante no puede comparar objetivamente la calidad de su producto con aquella del
competidor, puesto que él, como parte interesada que es, tendrd una gran dosis de
subjetividad en sus apreciaciones, la cual redundara en un juicio parcializade y por tanto

engafioso.

La publicidad comparativa puede servir como pretexto para desprestigiar a un competidor

y no necesariamente para informar al consumidor.

Las campafias de publicidad comparativa en que se empefien dos o mis empresas pueden

- terminar por confundir a los consumidores en vez de informarlos.

La publicidad comparativa beneficia a las grandes empresas con capacidad para montar
costosas campafias publicitarias, pero perjudica a los pequefios productores que no
tendrian practicamente la posibilidad de contrarrestar la ofensiva cuando hayan sido

atudidas.
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Por otra parte, la legislacidn peruana en el articulo 8 del Decreto Legislativo No. 691, dice
cuando es Heita la publicidad comparativa; es licito hacer comparaciones expresas de productos,
inclucyendo lo velativo a procios, st la comparacion no denigra a los cormpetidoves ni confiundeaa los consumidores.
Toda cormparacion debe ser especifica, veraz yobjetiva’y debe dar una apreciacion de conjunto de los productos

comparados.

Incluso en Pertt se determina en la Ley de Represion de la Competencia Desleal articulo 12
cuando s¢ considera desleal este tipo de publicidad: se considera desleal la comparacitn dela actividad,
los prodiuctos, las presentaciones o el establecimiento propios o ajenos con los de un tercero cuando aquella se
sustente en afirmaciones falsas o no comprobables. La comparacion no deberd crear confusion, ser engatiosani
denigrante a tenor de lo dispuesto en los articulos 9, 10y 11 de la presente ley.

Delgado y Caceres refieren los siguientes requisitos que debe cumplir la publicidad

comparativa a fin de que no sea ilicita:

2) Lealtad. El contenido y la forma del anuncio comparative no deben contener denigracién

alguna, ni degradar el producto o servicio de la competencia. Se considerara desleal si

" aparecen comentarios de naturaleza personal que no estén vinculados con el negocio, o si
se mencionan exclusivamente las desventajas y en especial los riesgos del producto del
competidor; es decir, si se hacen evaluaciones subjetivas.

b} Veracidad. Siempre que se haga una referencia a las mercancias ajenas, se debe tener la
certeza absoluta sobre su veracidad.

¢) Objetividad, La comparaci6n tiene que ser objetiva y demostrable, no se pueden comparar
aspectos subjetivos. .

d) Especificidad. Las alegaciones deben ser concretas y determinables facilmente. No debe
jugarse con abstracciones. La comparacion debe ser clara para que el publico la identifique
de manera inequivoca.

€) Apreciacién de Conjunto. Se deben comparar caracteristicas relacionadas o similares, las
caracteristicas que se comparen deben ser.importantes a la luz del valor o utilidad del

producto, ademas de no ser accesorias, para no inducir a error al consumidor. Inclusive se
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debe dar la informacién completa, para que ¢l consumidor pueda hacer una eleccién

realmente benéfica.

Sin embargo, Acosta Estevez afirma que este tipo de publicidad provoca un conflicto de
intereses entre el empresario anunciante, el empresario aludide y el consumidor. Este conflicto
debe resolverse a favor del interés del consumidor, ya que permitird una mayor informacion
sobre los productos y, de esta manera, el consumidor podra elegir el producto que realmente

satisfaga sus intereses y necesidades.

En suma, seri licita la publicidad que no contravenga lo sefialado por la legistacién vigente en
esta materia, siempre que no sea desleal ni induzca o pueda inducir a engaiio o error al
consumidor, asi como cuando no vaya en contra de la moral y las buenas costumbres de 12

sociedad.
B. Publicidad ilicita

La profesora Madrenas subdivide la publicidad ilicita en publicidad gue atenta contra la dignidad de
Lz personua o vulnera los valores y devechos reconocidos en la Constitucicn, publicidad engasivsa y publicidad
desleal. + Es decir, se tratara de publicidad ilicita cuando no cumpla con alguno de los requisitos

establecidos en la regulacién vigente aplicable en el pais de que se trate.

Asi como cuando vaya en contra de 12 moral y las buenas costumbres,® y de los bienes
jurtdicamente protegidos por las normas aplicables en esta materia. De igual forma se estara
“frente a publicidad ilicita cuando ésta afecte de manera directa y desleal a uno o mis

competidores.

¥ MADRENAS I BOADAS, Carme, op. cit., p. 90.
50 Situacion subjetiva y que debe analizarse en el momento exacto de la proyeccidn de la publicidad, ya que lo que
hoy es contrario a la moral o es mal visto por fa sociedad, mafiana puede dejar de serlo o atenuarse su

interpretacidn, como es toda la publicidad que vtiliza a las mujeres como un instrumento sexual.
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Las formas en las que se puede violar la normatividad vigente en una actividad tan creativa y
.tan desarrollada como lo es la publicidad, en contra ranto de la sociedad como de los
consumidores, asi como de los mismos comerciantes que compiten honestamente y que
incluso llegan a afectar el mercado son infinitas, como lo dicen Delgado y Céceres, el sinico limite
a[acanah’addecosasbuermonmhsqwdbombfpuderadizar-enummiwﬁadcomolambﬁcﬁad-es

tan solo el de su propia imaginacién, es decir, son infinitas.

A continuacién se presentan fas distintas formas de publicidad ilicita y los preceptos legales

tanto en la legislacién nacional como en la internacional.
Legislacidn en México

En México ser ilicita la publicidad gue induzca o pueda indiucir a error o confusiin, por su inexactitd >
y como bien o sefiala la Ley Federal de Proteccién al Consumidor en su articulo 32, estarfamos

frente a un caso de publicidad engafiosa, si se incumpliera este precepro legal.

De igual forma si no se observara lo dispuesto por el Reglamento de la Ley General de Salud
en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, en su articulo 12, en o referente a la calidad
SAnitana, origen, pureza, conservacion, propicdades nutritivasy beneficios de empleo de los productos, o cuando
la informacion publicada pueda inducir a error, exagerelas caracteristicas o propiedaces de los productos,
actividades o servicios; o que indigue o sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la
prestacion dewun servicio, sean un factor determinantedelas caracterfsticas fisicas, intelectuales o sexuales delos
individuos en general, o delos personajes reales o ficticios quese indlstyan en el mensaje, siempre que no existan
pruebas febacientes que asf lo demuestren.

También encontramos la subdivisién de publicidad desleal a que hace referencia la doctrina,

cuya regulacién se encuentra en la Ley de la Propiedad Industrial en donde todo acto que se

-3 DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisélogo, op. cit., p. 42,
32 Cabe hacer la observacién que basta con que exista el peligro de crear o inducir a error paraque Ja publicidad
sea ilicita, es decir, no se necesita haber inducido ya a error al consumidor para estar frente a un caso de

publicidad ilicita.
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leve a cabo en contra de los buenos usos y costumbres en la industria, comercioy servicios que impliquen
competencia desleal® ser, en materia de publicidad, ilicito y traera consigo una sancién
administrativa, al igual que intentar o lograr el propdsito de desprestigiar los productos, los servicios, la

actividad industrial o comercial o el establecimiento de otro. *

Igualmente la Ley de Instituciones de Crédito, considera en su anticulo 94 algunas posibilidades
* de que la publicidad realizada por dichas instituciones realicen, sea desleal, asi como la Ley
Federal de Competencia Econémica, en cuyos articulos prevé como ilicitos los casos en que se

dafie, disminuya, limite o impida el principio de libre competencia.

En lo que respecta a la publicidad que atente en contra de la dignidad de la persona o en contra
de sus valores o de los derechos y garantfas constitucionales, especificamente en lo relativoa su
integridad fisica, podemos citar en primer lugar a la Ley General de Salud y asu Reglamento en
Materta de Control Sanitario de la Publicidad, ya que el fin de esta ley es proteger la salud

pablica.

Por ello, toda publicidad que se refieraa salud, tratamiento de enfermedades, rehabilitacion de
los mvalidos, al ejercicio de las disciplinas para la salud, asi como a la que se refieraa insumos
para la salud, bebidas alcohélicas y el tabaco, 1a publicidad acerca de alimentos y bebidas, y en
- publicidad de productos de aseo, perfumeria y belleza, plaguicidas, fertilizantes y sustancias

toxicas, que viole lo dispuesto por esta ley o su reglamento, sera ilicita.

En lo que se refiere a la publicidad que atente contra la moral y los derechos reconocidosen la
Constitucion, sera ilicita si viola lo dispuesto por la Ley General de Educacién, cuando vaya en
contra de los valores y el desarréllo integral del individuo. De igual forma serd ilicita la
publicidad cuyo sentido sea contrario a la Ley Federa! de Radio y Televisién, ya que la

actividad de estos medios masivos de comunicacion es reconocida por esta ley como de interés

) Articulo 213 fraceién 1 de la Ley de la Propiedad Industrial.
54 Articulo 213 {fraccién X de la Ley de la Propiedad Industrial. De igual manera a lo establecide en la Ley Federal

de Proteccidn al Consumidor, bastard con que exista ¢l peligro para que se trate de un ilicite.
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piblico. Segiin esta ley y el capitulo V de su reglamento, sera ilicita la publicidad que utilice
palabras, expresiones, iméigenes, frases, escenas que vayan en contra de las buenas
costumbres,s que ofendan la moral y que causen la corrupcidn del lenguaje, y todo aquello que
sea denigrante u ofensivo para el culto civico de los héroes y para las creencias religiosas o
discriminatorio de las razas, asi como utilizar sonidos ofensivos, al igual que la f)ublicidad que
incite a la violencia, Ia que no respete los horartos de transmisién de productos como bebidas

alcohélicas y tabaco.

Legislacion Espaiiola
En la legislacién espariola, encontramos, los casos en que la publicidad es ilicita:

Ar.9.- 1. Ademds delo que resulta delo dispuesto en el articulo 3 dela Ley 34/1988, de
11 denoviembre, General de Publicidad, es ilicita, en todo caso, la publicidad por television
queformente comportamientos perudiciales para la salud o la seguridad delas personas o para
la proteccion del medio ambiente, atente al debido respeto a la dignidad bumana e a las
coniccionss religosas'y politicas; o discrimine por motivos de nacimiento, raza, sexo, religion,
nacionalidad, opinién, o cualgquier otra circunstancia personal o social. .
leualmente, serd ilicita la publicidad que incitea la violencia 0 a comportamientos antizociales,
queapele al micdo o a la supersticion o que puada formentar abusos, imprudencias, negligenciaso
conductas agresivas.

Tendra la misma consideracion la publicidad gue incite a la crueldad o al maltrato a personas

o animales, o a la destruccion de bienes culturales o naturales.s

s En este caso, para analizar la publicidad y en su caso sancionarla cuando sea ilicita, es indispensable tomar en
cuenta el tiempo histérico en el que se esta proy;‘ctando, y2 que algunas situaciones en otras décadas se
consideraban amorales y que iban en contra de las buenas costumbres, y ahora se toman como algo normal,
3 Ley 25/1994, de 12 de julio, sobre la incorporacién at ordenamienio juridico espafiol de fa Directiva
89/552/CEE, sobre la coordinaciéa de dispostciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados
miembros refativas al ejercicio de actividades de radiodifusién televisiva. Véase LEMA DEVESA, Carlos y
GOMEZ MONTERO Jestis, op. cit., p. 498,
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Ademas, la Directiva 89/552/CEE, prohibe en su articulo 12 aquella publicidad que atente contra el
respeto a la dignudad humana, la gue tmplica discriminacion por razon dela vaza, sexo o nacwonalidad, la que
atenta contra las convicciones religiosas o politicas, la gue afecta a la salud o la seguridad o que fomente

. comportamientos perjudiciales para el medio ambiente >

La Ley General de la Publicidad en su articulo 3 enumera cinco supuestos de publicidad ilicita:
o)l publicidad que atenta contraladigniddad de la personia o vulnera valores o derechos constitucionalmente
reconocidos; b)la publicidad engatiosa; o) la publicidad desleal; ) la publicidad subliminal;y e)la queeinfringe
la normativa que regula la publicidad de determinados productos, bienes, actividades o servicios. s

Al principio genérico de publicidad ilicita, corresponden ciertas manifestaciones concretas,
como son: lz prohibicion de induccion a ervor; la induccion a ervor a través de la omision de datos
Sfundamentales; la publicidad desleal por engafiosa en sus tres facetas de engafio por confusion, falsedad

denigratoria, comparacion subjetiva engariosa.®

Lo anteriormente referido se complementa con la siguiente clasificacién de la publicidad ilicita.

Tipos de publicidad ilicita

Publicidad abusiva

La doctrina y la legislacién brasilefia mencionan como un primer tipo de publicidad ilicitaa la
publicidad abusiva, que encuadra dentro de la publicidad que atenta contra la dignidad de la

persona o vulnera los valores y derechos reconocidos en la Constitucién.

5 Directiva del Conscjo de 3 de octubre de 1989 sobre la Coordinacidn de determinadas disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusién.
Véase LEMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERO Jests, p. cit.. p. 31.
9 lbid, p. 114,

" » MADRENAS I BOADAS, Carme, op. cit, p. 198.



La publicidad abusiva, segiin el articulo 37 del Cédigo de Defensa del Consumidor de Brasil, es
entreotras, la publicidad discriminatoria de cualquicr naturaleza, b que incitea la violencia, exploted miado o
lasupersticitn, se aproveche dela deficiencia de juicio'y experiencia del nivio, no respete los valores ambientales, 0
que sea capaz de inducir al consumidor a comportarse de forma perfudicial o peligrosa para su saludy
seguridad.©

El Decrero Ley 691 de Pert en su articulo 3 sefiala que:

. ningin anuncio debe frvorecer o estimular cualguier dasede ofensa o discrirninacion racial,
sexual, social, politica o religiosa. Los anunicios no deben contener nada que pueda inducira
actividades antisociales, cnminales o tegales o que parezca apoyar, enaltecer o estimnular tales
actividades, o cualquier modo en que resulte oftnsivay contraria al conjunto de valores que
imperan en la sociedad.

Delgado y Ciceres refieren que la publicidad abusiva se trata mas de un comﬂejo de ideasy
valoraciones de orden estético, quede un conjunto devaloraciones e ideas de cardeter dtico,” asimismo sefialan
que la publicidad antisocial es parte de la publicidad abusiva, ya que es aquella que contraviene

de alguna manera a las normas y valores de conducta social vigentes en una comunidad.”

La importancia de prohibir la publicidad antisocial, redunda en la publicidad que algunas
empresas presentan, en donde se dan situaciones contrarias a los valores vigentes de conducta
. de una sociedad, en donde se proyectan situaciones que dafian 2 la sociedad en sus principios y

valores.

Cuando los publicistas utilizan esta forma de publicidad argumentan, que lo uinico que hacen es
reflejar lo que pasa en la realidad por lo que no deberia ser prohibida la publicidad antisocial,

.7 ’ . ’ - ¥ - - .
cuestidn por demis reprobable ya que no se guardaria ningun respeto al piblico y violariala

% DELGADO ZEGARRA, Jaime y GACERES VALLE, Crisélogo, op. cit., p. 42.

& fbid, p. 42
42 La publicidad abusiva debe ser mis bien una categoria demro de la publicidad antisocial, asi como la publicidad

sexista, ya que ambas atentan siempre en contra de los vatores de una sociedad, por lo que son antisociales.
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- ética del mismo publicista. Por desgracia, el heche de que en una sociedad como la nuestra se
lleven a cabo actos en contra de alguno de’sus integrantes o en contra de su totalidad, no
justifica repetirlos y proyectarlos, mucho menos en forma de publicidad, lo que se deberia

buscar es desterrarlos.
Publicidad Sexista

Este es otro tipo de publicidad ilicita a la que hacen referencia los doctrinarios, estd prohibido
por la legislacidn internacional y por los cddigos de ética nacional e internacional. Es aquella
publicidad que de alguna manera es ofensiva o discrimina a algiin individuo por razén de su

sexo, la publicidad es sexista por la manera en que devaltia un sexo en relacion a otro. ©

La autora espafiola Madrenas, identifica que existe una tendencia en la legislacion, 4 segregar o
. Crear grupos o formas de casos de pubicidad y sw consideracion independientea partir de dos grandes categorias
delas cuales sepostularia su incomunicacion: la publicidad engariosa, por una parte, y la publicidad desleal, por

otra.s

La publicidad engafiosa es una de las formas mas comunes y antiguas de promover de manera
ilicita bienes y servicios, ademas de ser la que més dafia al consumidor. Este basa su decisién

de compra, en gran parte, en la informacién que el proveedor exhibe por medio de la

publicidad.

La publicidad ilicita afecta en primer lugar a los consumidores, pero no sélo a ellos sino
también a los competidores, quienes veran desviada su clientela por una deshonesta maniobra
del comperidor desleal, afectando con ello incluso al mercado. Aunque la publicidad engafiosa
y la desleal son dos categorias independientes, dentro de la publicidad ilicita, se hallan
_estrechamente relacionadas e inclusive, la publicidad engafiosa puede ser desleal al mismo

tiempo. Puesto que en la practica los engafios publicitarios se dirigen a fomentar un mayor

 DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisélogo, op. cit, p. 47.
8 MADRENAS [ BOADAS, Carme, op. cit., p. 118.
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consumo, consiguen también atraer una clientela mas numerosa, y por lo tanto pueden

perjudicar asimismo a los competidores.
Publicidad engariosa
"En la Directiva 84/450 CEE, articulo 2 encontramos una definicién de publicidad engafiosa:

Esaquella que, de cualquier manera, incluida su presentacion, inducea error o es susceptiblede
inducir a error a las personas a las cuales se dirige o alcanzay que, por razin desu cardcter
engarioso, es susceptible de afectar a su comportamicnLo cONGIMICO 0 Gue, Por estas razomes, caust
un perjuicio o s susceptible de causar un perjuicio a un competidor. s

Mientras que la legislacidn espafiola en su Ley General de la Publicidad define a la publicidad

engafiosa en su articulo 4 como aquella que

decualquier manera, inclutda su presentacion, induce o puede inducir a error a sus destinatarios,
pudiendo afectar a su comportamiento economico, o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un
o1 dor, o quesilencie datos fundamentales delos bienes, actividades o servicios cuando dicha

omision induzca a error a los destinatarios.s

Este tipo de publicidad ilicita puede llegar a perjudicar al consumidor no s6lo en sus intereses
patrimoniales, sino incluso en bienes juridicos de mayor relevancia, como son la vida y la
integridad fisica del mismo. Es por ello que la legislacion sobre salud y proteccién al
consumidor debe proteger esos bienes de manera eficaz, prohibiendo el uso de la publicidad

engariosa.

El engafio puede producirse de varias formas, una de ellas es la presentacion, afirmacion o

s . . . .
aseveracion directa e indirecta, la otra se puede dar por omision. Cualquier tipo de engafio a

¢ LEMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERO Jestis, op. cit., p. 6.
& fid, p. 114.
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un consumidor por medio de un anuncio publicitario, lo llevara siempre a Ja frustracion o

decepcion por haber adquirido ese bien o servicio.
Entre algunos tipos de afirmaciones y presentaciones engafiosas se encuentran;

3) Premios engariosos. Cuando el comerciante exhibe en el anuncio premios o reconocimientos
que sus productos no han obtenido, o cuya vigencia ha caducado.

b) Precios engafiosos. En estos anuncios, el anunciante intenta proyectar que el precio de su
producto es menor al real.

&) Comparaciones engasiosas. Cuando el anunciante compara su producto con el de un

- competidor y plantea ta comparacién de tal forma, que parece que su producto es por

ejemplo mis barato que el otro, pero nunca menciona que el contenido es menor que el del
producto del competidor. Es por ello que las comparaciones deben ser, como lo hemos
citado, equivalentes y estar basadas en aspectos objetivos y comprobables.

d) Omisiones que inducen a error. En algunas ocasiones la omisién de algiin elemento de un bien

o servicio en un anuncio publicitario puede ser tanto o mas engafioso que una afirmacion.

La publicidad engafiosa por omisién o silencio del anunciante se definia anteriormente en la
legislacidn espafiola como la publicidad que silencia datos esenciales cuando la omisién provoca una falsa
impresicn o suscita expectativas razonables qued ansunciante o sus productos o servicios no pueden satisfacer

Como ya se sefiald, a ley Ia define diciendo que esasimismo engariosa la publicidad que silencie datos
fundamentales de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omision indizca aerrora Los destinatarios

La Ley General de la Publicidad espafiola, sefiala en su articulo 5 los elementos e indicaciones

susceptibles a ser alterados o presentados de tal forma que generen una publicidad engafiosa:*

7 MADRENAS I BOADAS, Carme, op. cit, p. 90.

68 Ley General de Publicidad, articulo 4°. Véase LEMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTEROQ Jestis, Codigo
de Publicidad, p. 114,

© 1bid, p. 114,
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1., Las caracteristicas de los bienes, actividades o servicios, tales como:

a) Origen o procedencia geogrifica o comercial, naturaleza, composicién, destino
finalidad, idoneidad, disponibilidad y novedad;

b) Calidad, cantidad, categoria, especificaciones y novedad;

¢) Modo y fecha de fabricacién, suministro o prestacion;

d) Resultados que pueden esperarse de su utilizacién;

e} Resultados y caracteristicas esenciales de los ensayos o controles dé los bienes y
servicios;

fy Nocividad o peligrosidad.

2, Precio completo o presupuesto o modo de fijacién del mismo.

3. Condiciones juridicas y econémicas de adquisicién, utilizacién y entrega de los bienes o de

la prestacidn de los servicios.
4. Motivos de la oferta.
5. Naturaleza, cualificaciones y derecho del anunciante, especialmente en lo relativo a:
a} Identidad, patrimonio y cualificaciones profesionales;
b} Derechos de propiedad industrial o intelectual;
c) Premios o distinciones recibidas.

6. Servicios post - venta.

Por su parte ¢l maestro Recasens Siches recomienda, a fin de determinar si un anuncio es

engaiioso o falso que,

nosedeben tener en consideracion las distinciones y los argumentos sutiles que pueden presentarse
como excusa para justificarlo por quienes lo wsan sino que, por el contrario, se debe atender al
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efecto que pueda producir en el prihlico o en una parte de éste. Con la finalidad de evitar los
perjuiciosque puedan devivarsede tales ansencios iicitos, e preciso tomar en cuenta no sblodo gue
sedice 0 lo que se sugiere con las palabras, las frases, los dibujos, etcétera, sino que se debe
atender también a agquello que el anuncio no dice sobre los hechos que puedan afectar a los

resultados de la mercancia a través del uso o del consumo normales de ésta.?

- Esto significa que la interpretacién que del anuncio hace el juzgador no debe basarse en la
intencion del anunciante, sino en lo que el anuncio refleja al sector de consumidores més

desprotegido.

Es normal que los anunciantes, en el afan de vender sus productos, exalien en sus mensajes las
bondades de los mismos, por ello recurren muchas veces a la exageracién en el momento de
promocionar sus bienes o servicios. En algunos casos, el recepror del mensaje se da cuenta de
dicha exageracidn, por lo que no se tratarifa de publicidad ilicita. Pero cuando el receptor del
mensaje no percibe la exaltacion de las propiedades del bien anunciado, esta prictica puede

resultar una tipica manifestacién de publicidad engafiosa y por tanto ilicita.

Otro tipo de publicidad engafiosa es la publicidad encubierta, que es aquella que se presenta de
ta] manera que ef piblico a que va dirigida, no es consciente de que esa publicacién que tiene
. frente a si constituye una manifestacién publicitaria, esto es, el receptor del mensaje no

distingue el anuncio publicitario como una parte distinta al programa transmitido.

El articulo 11 del Codigo Internacional de Préctica Publicitaria, adoptado por la Camara
Internacional de Comercio, sefiala que los anuncios deben ser daramentedistinguibles como tales, tanto
ensu forma como el medio utilizado. Cuando un anunco aparezca en un medio que contiene noticias o ternas
editoriales, deberd ser presentado de manera tal que pueda ser reconocido de inmediato corno publicidad.

LaLey 25/1994 de Espafia, relativa al ejercicio de actividades de radiodifusién, en su articulo

10, inciso 2 prohibe la publicidad encubiera,

7 DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisdlogo, op. cit., p. 51.
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Al respecto, Fernindez Novoa menciona que la caracteristica bisica de la publicidad encubierta es que

se presenta a Los ofos del consumidor como una informacién objetiva, para ocultar la opinion subjetiva deun
empresario que alaba sus mercancias.”

Publicidad desleal

La publicidad desleal es otra forma de publicidad ilicita, ya que los anunciantes que hacen uso
de ella, buscan allegarse un mayor nimero de consumidores, perjudicando directamente a sus

competidores, mediante campafias que violan las leyes, los principios y los usos mercantiles.

La Ley General de la Publicidad espaiiola, articulo 6, sefiala que la publicidad desleal es:

a) La que por su contenido, forma de presentacién o difusién provoca el
descrédito, denigracién o menosprecio directo o indirecto de una persona,
empresa o de sus productos, servicios o actividades,

b) Laque induce a confusion con las empresas, actividades, productos, nombres,
marcas u otros signos distintivos de los competidores, asi como la que haga
uso injustificado de la denominacidn, siglas, marcas ¢ distintivos de otras
empresas o instituciones, y en general, la que sea contraria a las normas de
correccidn y buenos usos mercantiles.

¢} La publicidad comparativa cuando no se apoye en caracteristicas esenciales,
afines y objetivamente demostrables de los productos o servicios, o cuando se
contrapongan bienes o servicios con otros no similares o desconocidos, o de

limitada participacion en el mercado.

La publicidad desleal y la engafiosa tienen en comiin que en ambas existe la induccidn a error,
se utilizan con el objetivo de allegarse un mayor niimero de consumidores y al final ambas

repercuten tanto en el mercado como en los competidores, especificamente la publicidad

" Ibid, p. 75.
2 LEMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERO, Jesis, op. cit., p. 115.
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desleal ataca a éstos (ltimos de manera directa y este ataque es un medio paraalcanzar el fin de

ampliar su mercado.

No siempre que se trate de publicidad engafiosa, se estard frente a publicidad desleal en la que
se afecte al competidor. Por ejemplo alguna empresa que sea la tGnica que produzca
determinado bien, puede exhibir publicidad engafiosa dirigida al consumidor sin afectara otro

competidor, ya que no existe.

La legislacién peruana regula por una parte de manera administrativa la publicidad desleal con
dos decretos legislativos, el primero, el relativo a las normas de la publicidad en defensa de!

consumidor y el segundo, relativo a la represién de la competencia desleal.”

Por su parte, el Codigo Penal de Peni tipifica en el articulo 24 la publicidad desleal por

despectiva y dice:

serd reprimido con pena privativa de libertad no mayor de dos afios o con 1804 363 dias-
mulia, el que en beneficio propio o de terceros:

L pmvedaamdehdamzede!asmm}mdeum repuetacion industrial o comercial adaquirida
por el esfuerzo de otro.

2. Redizaactividades, revels o divulga ugformaaonesquepeqmizqzm&zmama;mwmxmde

una empresa, 0 que produzea descrédito injustificado de los productos o servicios. ™

Publicidad denigratoria o despectiva

Es otra clase de publicidad ilicita por desleal, y en Pertl, el Decreto Legislativo 691, relativoa '

las normas de proteccidn del consumidor, sefiala en su articulo 7° que todo anuncio debe respetar la
libreyleal competencia mercantil. Los anuncios no deben denigrar a ninguna empresa, marca, prodicto 0 aviso,

directamente o por implicacion, sea por desprecio, ridiculo o cualguier otra via.

"7 Decreto Legislativo No. 691, aniculo 7 y Decreto Legislativo No. 26122, articulo 12.
" DELGADO ZEGARRA, Jaime y GACERES VALLE, Crisélogo, op. ci, p. 80.
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Delgado y Caceres sefialan que uno de los medios desleales e ilicitos a que recurren los malos
comerciantes para obtener ventajas en el mercado sobre sus competidores, es el de fas
manifestaciones despectuas, cyo objetive no & compararsecon é competidor, é objettvo es s bien ridicudizarlo

¥ agraviarlp.’

Sefiala Diez Canseco que la publicidad denigmtor{a sc trata de wna maguinacion dariosa, encaminada
a perjudicary eliminar al competidor 7¢ Puede ser de distintas maneras, ya sea difundiendo noticias
. para desprestigiar al competidor o a sus productos, imputar hechos o revelar datos formulando
un juicio despectivo. Esta intencién a todas luces denigrante, atenta contra la personalidad del

comerciante competidor.

La Oficina Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPY), en el Convenio de Paris articulo 10
bis 3.2, sefiala que los paises de la Union de Paris estdn expresamente obligados a probibir tales actos.
Lasaseveraciones falsas destinacdas a desacreditar a un competidor perturban la libre competencia, perjudican el
giroyel prestigio del competidor, e inducen a error a los consumidores.” Si se demuestra que esta
declaracién hecha esta fundamentada en la existencia de hechos o situaciones reales y
objetivamente comprobables, la publicidad denigratoria sera atin asi desleal y por ende ilicita,

ya que es desleal la intencion de denostar la personalidad, honor o productos del competidor.

Dentro de la publicidad denigratoria o despectiva, existen dos modalidades:

a) Publicidad de tono personal. Este caso aparece cuando el anunciante hace referencia a
circunstancias y actividades propias y personales de algiin competidor y que inciden directa

o indirectamente en su actividad empresarial .’

75 Ibid, p. 76.

% DIEZ - CANSECO NUNEZ, Luis, Armonizacién de la Legislacién sobre Trifico Econé;nico, Peri, 1987,
citado por DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisélogo, op. cit, p-77.

77 Ibidemn, p. 77.

78 Los autores dan como ¢jemplo de este tipo de publicidad, las alusiones publicitarias a la situacién econdmica del

cornpetidor, a su incompetencia profesional o a la realizacidn de actos desleales.
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b) Publicidad de tono estrictamente personal. En donde el anunciante alude a circunstancias
personales de un competidor y a diferencia de la publicidad de tono personal, estas
circunstancias no tienen relacidn alguna, directa o indirecta, con la actividad comercial del

competidor.”

Elderecho delacompetenciay dela publicidad abarca dz valoracién de los berbosy'  Juicios de valor
sobreactividadesy echos personales econdmmicamente relevanies, sobrelu actividad econdmicay sobre productosy
servictos, yexcluye los hechosy actividades referentes a la persona cuando carecen de rdlevancia econémica s En
otras palabras, el territorio de la competencia y la publicidad debe ser el de la actividad
comercial y sus limites son las actividades que no tengan relacién alguna con actividades

econdmicas o comerciales.

- Cualquier tipo de informacién acerca de un competidor, sea falsa o verdadera, que él mismo
haya decidido no hacer publica y que sea referente a su esfera privada, sera desleal y por tanto

ilicita.

Otra forma de publicidad desleal es la imitacién publicitaria, que esti regulada
internacionalmente por el articulo 10 del Cédigo Internacional de Prictica Publicitaria, donde

establece que:

1. Lesanuncios no deben imitar el esquemna general, texto, slogan, imagen, misica, efectos de
sonido, etc., de otros anuncios de modo que puedan inducir a confusion

2. Enaquellos casos en los cuales un anunciante con cobertura internacional haya establecido

una campafia publicitaria distintiva para uno o mas paises, otros anunciantes no deberan

. imitar dicha campafia para difundirla en los paises donde a su vez ellos operan, por lo

menos hasta que haya transcurrido un periodo razonable de tiempo. »

”* En este caso, los autores dan como ejemplo el hacer alusiones a la nacionalidad, raza o ideologia del
competidor.

% MADRENAS I BOADAS, Carme, op. cif, p. 162,

i DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisologo, ep. cit, p. 82.
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La publicidad despectiva ademas de afectar fa buena imagen det competidor, o aprovecharse de
su prestigio, puede conducir al engaiio del consumidor, ya que puede confundir un producto
de cierta calidad con el del comerciante que se aprovecha de su mercado para conseguir nuevos

compradores.
Publicidad comparative

Otra forma de publicidad ilicita y desleal puede ser la publicidad comparativa, la cual
contrapone el bien o servicio ofrecido por el anunciante con los de los competidores, con el

objeto de demostrar la superioridad de su oferta con respecto a fa de sus competidores.

Siempre que los argumentos expuestos en la comparacién sean veridicos, estaremos frente a
una publicidad licita, contrariamente, la publicidad comparativa serd ilicita cuando sea desleal o

busque engafiar al consumidor.

En Espafia, la Ley General de la Publicidad dispone en el articulo 6 inciso c), gue la publicidad
wmradmwdd&fmlamdammwmwmwiﬁwmﬁ!&qﬁnsyo@dwnmdmmmﬂade

* los productos o servicios, o cuando secontrapongan bienes o servicios con otrosno similares o desconocidos, o de
limitada participacién en el mercado s '

Esto es, el efemento de objetividad seri un elemento y una condicion paﬁ que la
publicidad comparativa sea leal, con respecto a la competencia. Una vez cumplido el
requisito de objetividad y lealtad, debera verificarse la condicion de no induccién a error,
y que perjudica en primer lugar al consumidor, luego al competidor y en tercer lugar al

mercado.

La publicidad comparativa ilicita s aquella que compara o contrapone las caracteristicas y
clementos de productos o servicios del empresario anunciante con los de un competidor o

. . . .
varios, haciendo o no mencién expresa al nombre o a la marca del competidor, con la clara

9 EMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERO, Jesds, op. cit., p. 115.
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intencién de denigrar el producto-del competidor o de engaiiar al consumidor con supuestas

ventajas de su producto o desventajas falsas del producto con el que se hace la comparacién.

La publicidad comparativa puede hacer mencién a un producto de determinada marca,
publicidad expresa, o hacer alusién a todas las marcas de productos competidores, en este caso

se estard frente a un ejemplo de publicidad tacita.

Segiin el dictamen de la Comisién Federal de Comercio de Estados Unidos (FTC), de 1973, el
hecho de nombrar una marca del competidor no implica un caso de competencia desleal,»

siempre y cuando cumpla con los requisitos antes sefialados y no induzea a error.

En Pert: el articulo 12 del decrero legislativo No. 691, referente a las normas de proteccion al
consumidor, sefiala que seconsidera desleal ia comparacion dela actividad, los productos, las presentaciones
od establecimiento propios o ajertos con Jos deun tercero cuando aquella sesustente en afirmaciones falsas o no
comprobables. La competencia no deberd crear confusién, ser engatiosa ni denigrante

Publicidad subliminal

La tltima clasificacién de publicidad ilicita es la publicidad subliminal, gue consiste en un estimulo
quenoes percibido conscientemente por los sentidos, perosi afectaal nivel subconsciente, determinando queel

consumidor no pueda controlar ni ejercer su capacidad de respuesta®s

"La Ley General de la Publicidad de Espafia, en su articulo 7 define la publicidad subliminal |
como aquella que mediante téenicas de produccitn de estimudos deintensidades fronterizas con los umbrales
de los sentidos 0 andlogas, puede actuar sobre el piiblico destinatario sin ser conscientemente percibida %

® DELGADO ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisblogo, op. ¢it, p. 91.
% Ihid, p. 93

¥ CUERDA RIEZU, Antonio, op. ¢it, p. 77.

ts L EMA DEVESA, Carlos y GOMEZ MONTERO, Jesis, op. cit., p. 116.
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-Segiin el Diccionario de la Lengua Espafiola de la real Academia, el adjetivo subliminal
describe el cardcter de aquellas percepeiones sensoriales, u otras actividades psiguicas, de las queel sujeto no

Hega a tener conciencia, Fque etimoldgicamente significa bajo el umbral.
q 1 4 J

La Directiva 89/552/CEE relativa a la coordinacién de determinadas disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas'de los Estados miembros de la Comunidad Econdmica
Europea relativas al ejercicio de actividades de radiodifusién televisiva prohibe en su articulo

10 fraccidn 2 la utilizacién de téenicas subliminales en ta publicidad.

La publicidad subliminal afecta la capacidad de decision y soberania del consumidor, y desde el
punto devista de los destinatarios, constiticye una lesion de su dignidad en tanto que afecta su libre

determinacion.®

. Unilizar este tipo de publicidad supone una vulneracion del derecho que asiste a toda persona de conocer
perceptiblementelos mensajes publicitarios, por un lado, yla quiebra del principio de identificacion publicitaria,

por otro.®

En México, el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad, en su articulto 17, prohibe la autorizacidn a la publicidad cuando utilice métodos de los
Hamados subliminales para difundir mensajes publicitarios, aunque no proporciona una definicién

exacta de lo que se debe entender por métodos subliminales.

# MADRENAS I BOADAS, Carme, op. ciL, p. 109.
58 Jhid, p. 109.
® ACOSTA ESTEVEZ, José B., op. cit., p. 813.
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Esquema No. 3. Esta clasificacién se desprende de la doctrina, la publicidad comparativa se regula en Méxice, la Comunidad
Ecundmica Europea y por sus Estados miembros, asi como por Pertl, al igual que la publicidad engafiosa. La abusiva se prevé
¢n la legislacién mexicana, en 1a peruana y en fa brasiledia, mientras que la desleal, s considera como tal en Espafia y Perll
{aplicindose en éste Gitimo leyes administrativas y penales a esta clasificacién de publicidad). Asimismo la publicidad

testimontal y la antisocial estin contenidas en normas peruanas,
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" Capitulo II

Marco Histdrico

i Antecedentes de 1a Publicidad
. Origenes en Iz Antigiedad

La publicidad entendida como una forma de dar a conocer algo es una actividad que aparece
en la vida del hombre en el momento en que puede representar las cosas que le rodean y
comunicarse con sus semejantes. Las primeras manifestaciones de la publicidad podemos
encontrarlas desde las pinturas rupestres, en donde se representan hechos cotidianos en casos

excepcionales, y mis tarde, con la aparicidn de la religién.

La publicidad requiere medios de comunicacién para hacer llegar los mensajes a su
destinatario. Adn y cuando los primeros hombres podian comunicarse entre si, con lo que
lograban mantener una estructura social en sus grupos definiendo los papeles que se atribuian a
sus distintos miembros, no podemos hablar de la existencia de medios de comunicacién en los

primeros tiempos del hombre, sélo de formas de comunicacién.

Con el desarrollo del lenguaje oral, el proceso de comunicacién estaba limitado al momento en
que varios individuos se encontraban cara a cara. Para poder transmitir mensajes a un mayor
nimero de individuos, y a través de generaciones habia que confiar en la limitada capacidad de

los seres humanos para recordar correctamente los detalles de la informacién

% DE FLEUR, Melvin L. y BALL-ROCKEACH, Sandra . Teorias de la Comunicacién de Masas, Editorial
Paidés Mexicana, S.A., 6* Edicién, México, 1991, p. 19

57



En el momento en que aparece la escritura se define un medio de comunicacién. Podriamos
-considerar como un medio de comunicacién a las pinturas rupestres, aunque cabe la
posibilidad de que hayan sido dibujadas sin la intencion de comunicar algiin mensaje a otros,
sino como recordatorio o festejo personal. Los tatuajes en el cuerpo podrian también ser
considerados como medios de comunicacion, al igual que las danzas y los ritualés, aunque eran

muy Limitados tanto en su mensaje como en los receptores del mismo.

DeFleur y Ball-Rockeach sefialan que la aparicion de la escritura trae como resultado un poder
que tiene quien sabe leer y escribir sobre la naturaleza y sobre otros hombres. Sobre la
naturaleza, ya que por primera vez pudieron calendarizar y registrar los distintos fenémenos
climaticos y su relacién con la astronomia. Sobre los hombres, ya que saber leer y escribir eran
actividades destinadas exclusivamente para los sacerdotes y mas tarde para los gobernantes en

distintas culturas.

. Desde sus inicios la publicidad ha servido paraenaltecer y consolidar las jerarquias politicas y
religiosas, como ejemplo, en la época de los faraones egipcios, los dibujantes debian
representar al faradn y a los miembros de su familia en un mayor tamaiio que el de las personas
comunes. Otra forma de publicitar la grandeza del faradn la constituyen las enormes piramides

construidas por los mismos egipcios.

La publicidad entendida come la actividad cuyo objetivo es eminentemente comercial, tiene

sus origenes de manera paralela con el inicio de la actividad mercanuil.

Elinicio de la actividad del comercio, comienza con la agricultura. A partir de ese momento, al
presentarse excedentes de las cosechas, se pasa de la sociedad de autoconsumo al trueque, y de
ahi, siglos mis tarde, al esquema dinerario - capitalista. Los egipcios, aunque no fueron
grandes comerciantes, por lo que no aportaron nada al derecho mercantil?! eran aprovechados

por mercaderes, quienes se levaban el exceso de produccién del labriego egipcio a otras aldeas

9 VASQUEZ DEL MERCADO, Oscar, Contratos Mercantiles, Editorial Porrlia, S.A., 42 Edicién, México, 1992,
p. 2.

58



vecinas, cambidndole su cosecha al regresar por distintos productos de las aldeas visitadas.
Quienes lograron aportar algo al comercio y al derecho mercantil fueron los mercaderes
sumerios, quienes utilizaron los sellos de sus anillos como garantia de buena fe en el

intercambio de mercancias creando un antecedente del erédito.”

Con los egipcios encontramos un antiguo medio de comunicacion donde se hacen pliblicos
* decretos y proclamas diversos, las denominadas estelas, que eran piedras grabadas con mensajes
esculpicos en la lengua de los dioses, que era la de los jeroglificos, o en la del pueblo, que era la demtica, y que
se encontraban en los caminos y de las cuales la mas famosa descubierta es la de la Rosetta, en
ella se pregona que Prolomeo Ves bijo del Sol, padre de la Luna'y mantenedor dela dem esteestado.”
Estas estelas son antecedentes de las pancartas, carteles y en nuestros dias de los anuncios

espectaculares. Se trata pues, del antecedente de la publicidad exterior.

Orro pueblo comerciante fue el babilonio, que llevd a cabo actos mercantiles por tierra y que
P po ¥q
por correr grandes riesgos por los asaltos en los caminos, aportaron al derecho mercantil

algunos lineamientos de los titulos ahora conocidos como de crédiro ¥

Mas tarde fueron los fenicios quienes desarrollaron esta actividad y comenzaron a navegar los
mares, comerciando en distintos puertos, donde avisaban sobre su presencia a los habitantes
- para que acudieran a comprar los distintos bienes que llevaban encendiendo enormes hogueras,
manifestacion clara de publicidad con la que los moradores del puerto visitado se enteraban de

la presencia de comerciantes.

Como necesidad de los mercaderes y con el desarrollo del lenguaje, se dan las primeras formas
de la escrrtura. A partir del impulso'del comercio y del lenguaje, el hombre adguiere conciencia de

la publicidad, habituindose a sus necesidades e imponiendo sus usos.»

52 Ihid, p. 2.

# FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, op. ¢it., p. 33.

% Ibid, p. 3.

% FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, Por el Ancho Mundo de la Publicidad, Ediciones Eufesa, México, 1982, p
1IN
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Aportaciones en publicidad del imperio griego

En el momento en que se pasa de la publicidad en rocas al uso de cortezas de arbol, se da una
importante evolucidn de la misma, ya que lo que se utiliza para transmitic mensajes s un
medio liviano y portatil, que puede hacer llegar dicho mensaje mas facilmente al destinatario

que una pesada roca, muchas veces inamovible.

En las primeras formas de publicidad asociadas a la actividad mercantil, se llamaba la atencién
de los posibles compradores haciendo uso de simbolos grabados en lienzos o cortezas de
arbol, ademas de urilizar la voz para dar a conocer sus productos y se les intentaba persuadir

acerca de la utilidad que los articulos ofertados tenian.

Algunos ejemplos de estos voceadores los da Herodoto, quien cuenta que hace mds de 2,500
aftos las caravanas de mercaderes babilonicos se valian de hombres-heraldos de voz potentey clara
pronunciacion para anunciar sus productos.® Narra de igual manera que en la ciudad de Lidia
aparecieron las primeras tiendas fijas con voceadores que instaban a los transe(intes a penetrar
y comprar en ellas mediante frases halagadoras y sugestivas. Esta practica se lleva a cabo

todavia en ciudades de todo el mundo y en la mayoria de regiones del pais.

Ei oficio del pregonero se perfecciona sobre todo en Grecia. Las calles atenienses fueron
escenario para cultivar y desarrollar el arte del pregonero en todas sus variedades y estilos. Hay
vendedores, como los de aceites, que se hacen preceder por quienes cantan sonoramente las
bondades del articulo. Mas tarde, los pregoneros se organizan en gremios y mejoran y

desarrollan un mayor nimero de técnicas persuasivas.

Afios mas tarde, ademds de los pregoneros, se dan las primeras manifestaciones de publicidad
grafica. En Mesopotamia, los comerciantes colocaban en las puertas de sus establecimientos
figuras en relieve que identificaban las distintas actividades con lo que atraian compradores. De

igual forma se realizaba en la antigua Grecia y Roma. Por ejemplo, donde habian figuras

% fhidem, p. 11.
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baquicas exprimiendo una uva, se trataba de una taberna, una cabra en el portdn, era sefial de
una lecheria, una balanza de pesar oro identificaba a un banquero. Inclusive, varios panaderos

. marcaban las piezas de pan que producian.

Ferrer sefiala los inicios de la publicidad comparativa cuando se pone énfasis en la superioridad
de los autores y de sus productos. Presenta como ejemplo, un vaso ateniense del siglo V antes
de Cristo, firmado por el alfarero Euthymides, en el que pudo encontrarse la siguiente
inscripcidn: superior a los potes de Euphronios. Los sofistas de la Antigua Grecia eran los grandes
publicistas de su época, con su gran capacidad de convencimiento, justifican la advertencia de

Platbn: y hemos de cuidar, amigo mio, que el sofista no nos engafie cuando alaba lo que vende..”

Con mis de 3,000 afios de edad, el documento més antiguo de que se tiene noticia, encontrado
en Tebas, utiliza ya la escritura para dar a conocer acerca de la escapatoria de un esclavo y se
ofrece una recompensa por su captura. En este documento, ademds de la informacién del
esclavo, se hace énfasis publicitario, al concluir: ...se ofrece una pieza de oro a quien deviietva al sdave
alatienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las ms bellas telas al gusto de cada uno, esto es un claro
ejemplo de que en todas las épocas de la humanidad ha habido alguien en funcién de

publicista, aguzando su ingenio para dar a conocer lo urgente, lo trascendental o lo utilitario.

Tiempo antes de Cristo, los romanos iniciaron con la publicacion de los liamados Acta Dixrna,

antecedentes de los periddicos en donde se publicaban distintos avisos comerciales.

? Ihid, p. 15.
"% FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, La Publicidad. Textos y Conceptos, Editorial Trillzs, 42 Edicién, México,
1990, p. 36. |
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La publicidad en Roma

Con las empresas bélicas de Roma se amplia invariablemente el mercado, aprovechando los
caminos y acueductos que comunican a Roma con las ciudades conquistadas para transportar e
intercambiar mercancias con otras regiones.
Roma se convierte en el principal punto de comercio de su época, proliferan en ella gran
cantidad de comerciantes al aire libre y a los lados del forum se establecen las primeras tiendas.
* Aparece el forum comercial, asi como los comerciantes ambulantes, quienes segn Ferrer, se
postraban a las puertas de los bafios con lo gue lograban anunciarse mas que los comerciantes
establecidos,

En Roma se desarrollan las ferias comerciales, tomando la idea de las plazas de comerciantes

de la India, y se les llama Mercatus, palabra que da origen a la palabra utilizada actualmenre

mercado.

Es por ello, que alli se generan distintas creaciones publicitarias. Por ejemplo, inicia con el
sistema manuscrito de venta, lo que mis tarde se conoceria como catilogo. Esto genera la
necesidad de acufiar distintos tipos de letras a fin de hacer mas llamativa la escritura. En Roma
se tiene el primer antecedente de la exhibicidn de las mercancias en aparadores y escaparates.
Séneca decia que los tenderos con tal de exhibir las mercancias en sus escaparates, dejaban

. vacio el interior de sus establecimientos.

Por otra parte, Julio César graba por primera vez la efigie del soberano en una moneda, y con
ello asocia el poder del dinero al emperador, mientras tanto, sus enemigos, con la intencidn de
derrocarlo, descubren lacarta en cadena o volante, utilizado siglos mas tarde como un medio

de publicidad directa.

Roma es calificada como la ciudad de los rotulos por 1a extensa variedad de anuncios exteriores
especializados. Estos anuncios se inscribian en muros cubiertos con cal. Ademas de las
ingeniosas frases utilizadas, se cuidaba mucho el concepto grifico. Este medio era utilizado

tanto para publicitar mercancias, como para dar a conocer avisos oficiales por parte del
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gobierno. Su tmportancia se ve reflejada en la creacién de una ley que castigaba a quien dafiara
estos muros. A estos murales se les dio el iombre de 4lbum - alba en plural -, los que fueron

utilizados incluso en otras ciudades como Pompeya.

Predominaban en estos murales o al/bz anuncios relativos a combates de gladiadores, funciones

de teatro, programas del circo y diversos especticulos.

Otra caracteristica de estos anuncios es que constituyen uno de los primeros antecedentes
conocidos, en los que se utiliza un medio propagandistico, con fines comerciales, es decir,

publicitarios.”

Con las conquistas Roma extiende no sblo sus fronteras, sino también sus practicas mercantiles
"y publicitarias, las cuales exporta. Se amplia la utilizacién del pregonero, quien oralmente lleva
todo tipo de informacion {estatal, comercial o privada) al publico, gran parte de ella lo que
busca es persuadir a quien escucha el mensaje, se utilizan los alba en otras ciudades y mas tarde,

otros soberanos siguen el ejemplo de Julio César grabando su efigie en las monedas.

A partir de la caida del Imperioc Romano de Occidente, en el siglo V, inicia la Edad Media. La
actividad comercial en Roma tiene un aletargamiento, ya que el comercio se reduce al

intercambio de mercancias entre pobladores de una misma aldea.
El Mercantilismo: conguista'y expansion del mercado

En el siglo X1, se internacionaliza la actividad mercantil y con ella la publicidad. Se desarrotlan
grandes centros comerciales donde los productores de distintas regiones podian exhibir sus
~ mercancias para venderlas o intercambiarlas. Ciudades como Venecia y Génova en Italia,

Bruselas, Brujas y Amberes en Bélgica, Amsterdam en Holanda, asi como en Francia y Espafia

¥ CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. ciz., p. 28.
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en ciudades como Marsella y Lyon, y Barcelona, Sevilla, Burgos y Bilbao, respectivamente, se

convierten en importantes puntos de comercio.!®

. En Europa, seguido del uso de los pregoneros, vinieron los sonidos musicales para identificar
cada oficio, de alli viene, por ejemplo, el sonido que distingue al afilador de cuchillos. En los
pregones cantados o precedidos por misica, tenemos el antecedente de los ahora conocidos

Jingles.\o

Asi como los pregoneros se extendieron a toda Europa, de igual manera sucedid con el uso de
simbolos para identificar y exaltar algunos oficios, como los sastres a cuya puerta se
encontraban unas tijeras colgadas, los herreros cuyos establecimientos eran identificados por
un yunque. El uso y expansién de estos simbolismos se debié principalmente al gran niimero

de analfabetas que existia en Europa.

Estos pregoneros se organizan en gremios por toda Europa e inundan durante la Edad Media
calles y plazas utilizando campanas o cuernos para llamar todavia mis la atencidn del piblico a
quien se dirigian los mensajes. Este gremio, conforma junto con los artesanos y comerciantes,

a la burguesia que escapa al poder de! sefior feudal.

El nicleo de los gremios lo constituyen las familias que se especializan en un determinado
oficio. Uno de los gremios mas importantes es el de los comerciantes venecianos por su gran
poder politico y econdémico debido a su riqueza, quienes ademas de crear el primer banco de

depdsito, popularizaron unos manuscritos que inclufan noticias publicitarias, llamados avvisi.

El poder econémico de estos gremios llegd a ser tan grande, que en Gran Bretafia se utiliza el
simbolo de los comerciantes de lana en la Cdmara de los Lores, y que es un costal lleno de lana

colocado frente al trono.

10'VASQUEZ DEL MERCADO, Oscar, op. cit., p. 7.

* 181 Los jingles son frases cortas y sencillas acompaiiadas por misica y que caracterizan a un producto.
nag b4 P po



El maestro Vasquez del Mercado menciona en su obra que [z caracteristica principal del comercio en
Lz Edad Media fue su internacionalidad, con lo que surge un derecho especial'y comin para stodos los prueblosde
Ewnropa Oceidenial, el derecho de los comerciantes o ius mercatorum

El mismo autor sefiala tres fendmenos historicos que ayudan al desarrollo del comercio

internacional:

a), Las cruzadss. En donde se establece una ruta comercial para asegurar los medios de
. subsistencia a los ejércitos que luchaban por liberar el sepulero de Cristo, en tierra santa.
b) La influencia dela Iglesia. Ya que prohiben el préstamo con interés, asi mismo, la Iglesia se
aparta del ejercicio de la banca, con lo que ésta Gltima tiene un importante desarrolo.
) Lasferias. Debido desarrollo del comercio terrestre se generd una gran inseguridad para los
comerciantes para transportar sus mercancias, debido a los asaltos. Vieron entonces la
necesidad de formar grupos para wrastadarse de un lugar a otro. Al reunirse varios de estos
grupos de comerciantes en alguna ciudad importante, se dio origen a las ferias, que eran

grandes centros de comercio.

En esta época, la publicidad no tuvo un avance significativo, continuaba utilizando a los
pregoneros en las ferias y en las ciudades importantes continuaban incluyéndose anuncios y
carteles. Asimismo, durante este periodo la pﬁblicidad se caracteriza por ser objetiva y no
intentar sugerir nada al cliente, ya que se encargaba basicamente de informar al pitblico de las

_caracteristicas de los productos o servicios.©

Afios después, en el mundo isldmico el pergamino comienza a ser sustituido por el papel
(inventado tiempo atras en China) mas flexible y ligero. Mas tarde, en parte debido a la
invasion de los moros a Espaiia, llega el pape! a Europa, creando la base necesaria para el

surgimiento de la imprenta.

w2 YASQUEZ DEL MERCADQ, Oscar, op. cit, p. 7.
19 CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. cit., p. 28.
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" En el afio de 1437 Guienberg inventa la imprenta. Aunque los chinos y los romanos utilizaban
caracteres mdviles desde el siglo XI, es la imprenta la que impulsa fuertemente tanto la edicién
de libros como la publicidad. McLuhan menciona que : s ef salto mds revolucionario dela bistorta,
desde la invencion dela escritura por los sumerios. El signo multiplicador dela lerra impresa jézwmced senttido
de propagacion que es consustancial al oficio publicitario. Comienza wn nuevo mundo, el del piblico. ™

Durante la Edad Moderna después de la caida del Imperioc Romano de Oriente,
Constantinopla es conquistada por los turcos y gracias al descubrimiento de Américase dioun
cambio fundamental en la actividad mercantil. El comercio se desplazé del Mar Mediterrineo a
los océanos, lo que trajo consigo un mayor desarrollo comercial de los paises occidentales
como Espafia, Portugal, Inglaterra y Francia, sustituyendo a Italia en supremacia comercial.
Estos paises conforman flotas mercantes en busca de rutas marinas hacia otros continentes

para conseguir especias, metales preciosos y marfil con lo que se inicia ¢l mercantilismo.
Revolucion Industrial: la profesionalizacién de la publicidad

Siel alfabeto pudo surgir como una consecuencia imperiosa del comercio fenicio, e nacimientodela imprentase
deberia en gran parte al creciente desarrollo econdémico de los paises europeos.®s Con la imprenta, €]
peribdico se convierte en el medio publicitario méas importante como sucesor de las gacetas. El
primer periddico que es editado, aparece en la ciudad de Amberes en 1605. Asimismo, en
1622, aparece en Inglaterra ¢l primer anuncio periodistico y mas tarde, los dos periodicos

ingleses dedicados dnicamente a la publicidad.

A medida en que la imprenta se fue perfeccionando tecnolégicamente, avanzan tanto el
periodismo como la publicidad y se abren nuevos caminos para la misma. Se encuentran por
todas partes anuncios de muy diversos productos. Inclusive se menciona que en Londres, las

. autoridades se ven obligadas a prohibir colgar carteles a través de las calles, que dificulten el

14 FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, Por el Ancho Mundo de la Publicidad, Ediciones Eufesa, México, 1982 p.
21.

105 FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, LaPublicidad. Textos y Conceptos, Editorial Trillas, 4 -Edicién. México,
1990, p. 44.
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paso de la luz y del aire del cielo. Por su parte, en Francia, al igual que en Inglaterra, los carteles

inundan las calles y se colocan en cualquier pared que quede libre.

La idea del anuncto pagado nace en Francia en 1612; un médico francés de apellido Renaudor,
abre una oficina de informesy registros de divecciones de todas las comodidades reciprocas pava uso de los
" siébditos del rey. Esta oficina era una especie de bolsa de trabajo y de agencia de bienes raices, lo
que {levé al médico a utilizar un boletin, el cual se convirtié en 1631 en el periddico semanal Le
Gazette de France, de cuatro paginas.® Encontramos en este semanario uno de los primeros
anuncios de publicidad testimonial, en el que se hacia referencia a una bebida tomada por el

rey.

Conforme pasé el tiempo los periddicos integraron cada vez mas mensajes publicitarios en sus
paginas. En Estados Unidos de América en 1704 aparece el primer periédico llamado Boston
News-Letter impreso semanalmente. En 1729, Benjamin Franklin publica el Pennsylvania Gazette,
en donde existen una gran cantidad de anuncios, incluyendo algunos de sus propios inventos.
También en Pennsylvania en 1784 se publica diariamente el Packet and General Advertiser, que
exhibe anuncios en la mayor parte de sus columnas. Con esto, la publicidad en Estados Unidos

empieza a desarrollarse a pasos agigantados.

Es hasta 1785 cuando aparece el orgullo periodistico de los ingleses The Times, en cuyas paginas
llega a publicar en poco tiempo hasta 150 anuncios por edicién. Al mismo tiempo se concibe la
idea de que la prensa debe utilizar a la publicidad para financiar sus costos y acrecentar su

tiraje.

Por el contrario, en Francia, los peridédicos mantienen una posicién reservada}:on respectoa
la publicidad, incluyendo pocos o nulos anuncios. Durante ef desarrollo de la Revolucién
Francesa, lo que hace que los periddicos se caractericen por un contenido eminentemente
politizado, ademas de por su inestabilidad y efimera existencia y por interesarse mis en

publicar cuestiones propagandisticas que anuncios comerciales. Durante el Imperio y luego

10 CADET, Andréy CATHELAT, Bernard, op. cit., p. 29.
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durante la Restauracion, la prensa resulta sospechosa'y es objeto de vigilancia'y control por parte de los
gobiernos, con lo que su difusidn es escasa. 9 En 1827 los periddicos franceses orillados por la politica
fiscal en contra de la prensa, originan la aparicidn de mensajes publicitarios en sus piginas. Es
con esto con lo que se lanza el concepto lz publicidad pagard por el lector. Aparece el periddico La
Presse y luego Le Siecle. Ambos revolucionan el mercado y mediante la publicidad bajan los
costos hasta en un 50%, aumnentando el ndmero de ejemplares impresos. Meses mis tarde
nacen en Estados Unidos los penny papers, periédicos que cuestan un centavo y cuyos ingresos
provienen en mayor parte de la publicidad, combinada con un alto tiraje a un precio minimo,

naciendo el primer medio de masas auténtico.!o?

" DeFleur y Ball-Rokeach citan al socidlogo norteamericano Charles Horton, quien en 1909
sefialé los cuatro factores que hacian, de los medios impresos, medios de comunicacidn més
eficaces fa expresividad, en cuanto conterian una amplia garna de ideas y desentimientos; la permanencia del
registro, o sea la superacion del tienpo; rapidez, por la superacion del espacio; difusion, por su acceso a todas las
clases humanas.»

Al expandirse el conocimiento, que ya no es exclusivo de las clases altas, al presentarse la
alfabetizacién masiva, podemos concluir que la letra tmpresa se convierte en el primer medio
masivo de comunicacidn al ser accesible ya no sélo para unos cuantos individuos sino para la

gente comun,

En 1796 se descubre la litografia con lo que se incluyen imégenes o ilustraciones a colores en
los periédicos, lo que los hace mas llamativos, y surge el interés de los comerciantes por

" utilizarlos para dar a conocer sus productos.

A partir de la revolucidn industrial, las mercancias se producen en mayor nimero y rapidez que

anteriormente, la produccidn artesanal es superada. Gracias a la maquinaria, ya no es el

97 fhidem, op. cit., p. 30.
108 DE FLEUR, Melvin L. y BALL-ROCKEACH, Sandra ., op. cir., p. 25.
19 [hid, p. 26.
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consumidor quien tiene que esperar la produceion de las mercancias para poder satisfacer sus
. necesidades, ahora son las mercancias las que tienen que buscar al consumidor para crear,
incluso, nuevas necesidades. Con el industrialismo se desarrolla el esquema industrial

capitalista, con él el consumo hasta Ilegar a la sociedad de masas.iio

El pais en donde principalmente se da la Revolucion Industrial es Inglaterra, y es en donde la
publicidad tiene su mayor desarrollo. En el siglo XIX son los ingleses los principales
promotores y  desarrolladores de la publicidad. A ellos se deben lfas primeras camparias

publicitarias que hacen uso de testimonios de gente famosa.

A partir de entonces se buscan nuevas formas de publicidad y en 1884 en Londres, se utiliza el
primer anuncio luminoso y en 1894 con una linterna mdgiea se atrae al piiblico proyectando

mensajes publicitarios sobre las paredes de imagenes fijas: es el proyector de acetatos.

_Debido a los adelantos tecnolbgicos la industria comienza a producir en masa y los transportes
se desarrollan y pueden recorrer rutas geograficas mas distantes y con mayor rapidez. La
producci6n en masa crea nuevas mercancias a costos menores. Esto genera que el proceso de
produccién y distribucién se acelere y se pase del binomio oferta - demanda en equilibrio at de
consumo - competencia, relacionado con téenicas de comunicacidn, siendo una de ellasesla
publicidad. Con esto, la publicidad se transforma de técnica informativa en medida persuasiva

a fin de desplazar los productos fabricados con mayor rapidez,
Modernidad: publicidad y medios masivos de comunicacién
Con la revolucién industrial se moderniza el oficio publicitario, y se crea la agencia de

publicidad que adquiere un papel trascendente entre la produccidn y el consumo, entre el

. -
anunciante y el pablico.

19 CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. cit., p. 33.
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En los tiempos modernos son muchos los acontecimientos que impactan el mercado de
Norteamérica y que obligan a acelerar el desarrollo de la publicidad en todos sus aspectos. Dos
de los lanzamientos comerciales mas importantes de finales del siglo XIX son el de la bicicleta
y el de las camaras fotogrificas Kodak. Pero la mas importante y la que da el impulso decisivo
a la publicidad es la fabricacion de automoviles en serie encabezada por Henry Ford. La
publicidad juega un papel fundamental con sus técnicas para lograr la venta de miles de
-automdviles y logra hacer de esta maquina, parte fundamental de la vida del hombre en

nuestra sociedad. it

En Estados Unidos en el siglo XX, encontramos una mayor especializacién y desarrollo en
materia publicitaria. En este pais, las Agencias de Publicidad llegan a tal especializacién que sus
ingresos anuales ascienden a cifras millonarias. La publicidad es una de las actividades mas
creativas y mejor remuneradas en el vecino pais y en gran parte del mundo. Gracias al
desarrollo de la publicidad en Estados Unidos, el primer Cédigo de Etica Profesional
Publicitaria se da a conocer en la ciudad de Nueva York en 1911. La importancia de la
publicidad es tan grande que en 1970 se hizo un estudio, que arrojé como resultado que un
afio de produccién de publicidad impresa supera cuantitativamente la produccién literaria de
un sigle.'? Considerando que 1a publicidad impresa es sélo una clase de publicidad y que esla
mas barata (comparada con la publicidad en radio y televisién), no alcanzamos a imaginar la
. dimensidn de las ganancias por publicidad, a casi 30 afios esta actividad se ha acrecentado de

manera considerable.

Elsiglo XX se identifica con la era de [a tecnologia, lo que trae consigo un mayor desarrollo de
los medios de comunicacién y con él, un mayor desarrollo de la publicidad. En este siglo, la
publicidad financia, con sus ingresos gran parte de la edicidn de periddicos, revistas y

programas de radio, cine y television.!s

‘U FERRER, RODRIGUEZ, Eulalio, op. cit., p. 54.

12 FERRER, RODRIGUEZ, Eulalio, Por el Archo Mundo de la Publicidad, Ediciones Eufesa, México, 1982, p.
29.

1} En nuestros dias s impensable una revista o un periédico sin publicidad pagada, lo mismo ocurre con el radio,

cine y elevisién.
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En Estados Unidos, se exhibe el primer anuncio publicitario en el cine en 1904, Norteamérica
comercializa también por primera vez la radio, que en poco tiempo se convierte en el medio
masivo de mayor cobertura del mundo, aprovechando esto para informar acerca de lo que
acontecia durante la Segunda Guerra Mundial de manera mis rapida que la que ofrecia la
prensa escrita, Es con este medio de comunicacién, con la posibilidad de transmitir los
mensajes de manera oral er un mismo tiempo a un gran nimero de personas, que los
empresarios se interesan dia con dia en financiar programas (por medio de la publicidad) a fin

de que sean promovidos sus productos.

Las opciones, instrumentos y recursos de la publicidad crecen de manera inimaginable con el
invento de la television, la que proporciona la posibilidad de combinar imagen y sonido al
" mismo tiempo. La historia de la publicidad televisiva y de la television misma, tiene su principal
desarrollo en Estados Unidos. En 1941, en Nueva York, fue televisado el primer anuncio

publicitario,

La television adquiere el titulo del medio de comunicacidén masivo mas importante desde
mediados de siglo hasta nuestros dias gracias a su propio desarrollo y posibilidades de
expansion, La posibilidad de conjuntar sonidos e imagenes, proyectar en el mismo momento
algo que esta sucediendo en ese instante en un lugar apartado, aunado a fa comodidad que
representa para e} plblico encontrarse en su hogar, hace de la televisidn el medio de

- comunicacién predilecto de gran niimero de personas en todo el mundo.

La televisién va imponiéndose en el mundo como un nuevo habito, como un nuevo estilo de
vida. Masifica el consumo y estandartza los gustos. Ningrin medio de publicidad puede superarie en la
* demostracion dindmica’y ambiental de los productos con un atraparniento mds cautivo del receptor, basta
asoctarle, por la irmagen, con la que toda marca busia en el orden de las escalas sociales de priblico - consurmo

114 FERRER, RODRIGUEZ, Eulalio, La Publicidad. Textos ncepros, Editorial Trillas, 4* Edicidon, México,
1990, p. 34, '
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Es el progreso de los medios de comunicacidn, lo que ha acelerado y condicionado el progreso
de la publicidad. La produccién masiva y la aparicién acelerada de miles de nuevos articulos,
lieva indiscutiblemente al consumo y a la comunicacién masivos.

"La relacién comprador - consumidor se vuelve impersonal con la masificacién de la
produccidn de bienes y servicios por lo que la competencia entre los comerciantes se vuelve

agresiva,

En nuestros dias la publicidad cuenta con otros medios de importancia sobresaliente, el satélite
y el Internet. Si bien éste dltimo no se compara con el impacto que logra tener la television, - a
la cual dedican un promedio de veinte horas semanales los nifios's- debido en gran parte aque
$¢ necesita una mayor inversién para tener acceso a él, la tendencia es que mds gente tenga
acceso a este medio de comunicacion. Ese acceso restringido asegura al anunciante llegar a un
determinado grupo social, con cierta capacidad econdmica para adquirir los bienes o servicios

ofertados.

La llamada globalizacién de la economia y su expansion, genera alin mds competencia entre
" productores de distintas marcas no solo a nivel nacional, los productos compiten con otros de
diversos paises y existe la posibilidad para el consumidor de adquirirlos no tinicamente en los
centros comerciales, sino con la ayuda de una computadora o el teléfono en la comodidad de
su casa. La publicidad virtual se exhibe en un escaparate sin fronteras, con muchas opciones

entre las cuales poder elegir y con informacién interminable, el ciberespacio.

El desarrollo de la actividad publicitaria hasido paralelo al de los medios de comunicacién y
alcance de su difusién y al de la libertad y propagacion de ideas y de imagenes, asi como al
progreso de teorias y técnicas del conocimiento humano, al desarrollo de ciencias como la

sociologia y la psicologia, lo que ha causado la distancia que hoy separa al anuncio sencitlo, conciso,

s DE FLEUR, Melvin L. y BALL-ROCKEACH, Sandra §., op. cit, p. 25,
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[franco, carente de encubmimientos, yonk.%uado derectamente a s objetivo cort la cabeza alia, comolo concebia E.
De Girardin, en 1845, delos reclamos de los actuales que parecen marchar a contrapelo de estos principios. s

Pero sobre todo, este desarrollo se debe a la transformacién de la economia, por ello, la
historia de la publicidad va de la mano con las etapas de la economia, que inicia con el
intercambio de excedentes de la agricultura hasta llegar a la globalizacién, pasando por el

mercantilismo y la Revolucién Industrial.

il Antecedentes de la Publicidad en México
México prebispinico

Al igual que en otros pueblos los miembros de las tribus prehispanicas comienzan a
cornunicarse entre si inicialmente con gesticulaciones o con ciertas conductas, mas tarde
utilizan sefiales de humo para comunicarse entre las tribus y con el tiempo, desarrollan el

lenguaje.

Es importante mencionar que segin Juan Mejia Cole, en el México prehispanico, los
pochtecas, mercaderes que constituian un primer nivel jerarquico en la sociedad azteca, eran
comparables con los fenicios, fueron los primeros vendedores organizados, sabios en el arte de

- hacer atractivos sus productos y conocedores de los deseos y necesidades de sus posibles

compradores. 1

Las distintas culturas prehispanicas llevaban a cabo actos mercantiles en un inicio mediante el
trueque, culturas como los aztecas utilizaron la semilla de cacao como moneda para adquirir

bienes distintos a los que se podia producir. La organizacién de los comerciantes y de los

"¢ CADET, Andréy CATHELAT, Bernard, op. cit,, p. 32, la palabra reclamo se toma de la palabra en francés

Reclamee, que significa anuncio.

17 BERNAL SAHAGUN, Victor M., op. cit., p. 94.
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Los volantes son otro medio directo de publicidad impresa, y se constrifie su espacio a un

territorio especifico o a clientela seleccionada,

Estos medios artesanales de publicidad son muy utilizados por las pequefias empresas, ya que los
medios masivos, por su costo, estin destinados casi exclusivamente a promocionar bienes y

servicios de grandes grupos de empresas.

Los medios masivos de comunicacién se han convertido en nuestro pais, en creadores de
patrones de conducra y de consumo de la sociedad, encontrando en la publicidad un elemento
para el convencimiento y laampliacién de necesidades y llegando al establecimiento de una
sociedad de consumo, en donde quien se encuentra fuera del patrén publicitario y de consumo,

esta marginado.
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. Capitulo III

Marco Juridico

i. Antecedentes de la Regulacidn de la Publicidad

La regulacién de la publicidad va intimamente ligada a la competencia desleat. Uno de los
objetivos de esta regulacién es reprimir la publicidad engafiosa, buscando castigar las
afirmaciones falsas o exageradas del comerciante sobre sus productos o servicios, asi como

_toda aquella publicidad que dafie a otro comerciante o al grupo receptor del mensaje.

Inicialmente la represién se llevd a cabo penalmente, tomando este ilicito como fraude, acto
ilicito mas antiguo que la disciplina de la competencia desleal, pero mas tarde, es regulada por
el derecho mercantil, ya que es uno de los medios utilizados por el comerciante para allegarse

consumidores, por lo que se convierte en derecho privado.

12# MADRENAS I BOADAS, Carme op. cir, p. 26. Es en ese entonces que aparace la obra Tratado de Derecho
mercantil, vol.1 El comerciante, de Cesare Vivante, en la que criticael reconocimiento de la costumbre mercanil
por la ley, diciendo:
Todavia ha hecho mis el legistador a favor del comerciante: ha delegado en él una parte de su propio
poder legislativo, puesto que en el Codigo hay un articulo que dice que los usos comerciales valdrin
como leyes para todos aquellos que contratan conlos comerciantes. Y como entre dichos usos hay
muchos establecidos entre los comerciantes al detalle,... para engafiar a los consumidores, éstos se ven
constreiiidos a dejarse explotar, por disposicidn de la ley que consagra la costumbre. En virtud de este
procedimiento sc ha elaborado, cou una serie de seculares engadios, la costumbre comercial de dar a
las mercancias, aunque sean de menor calidad, los mas pomposos titulos..., en Venecia, siguiendo una
costumbre comercial, s¢ vende como aceite de oliva un aceite mezclado con el de algoddn:...y sios
quejais..., de recibir como aceite finisimo un aceite mediano, los Jueces que deben aplicar la ley os

taparian la boca diciéndoos que el Cédigo os obliga 2 someteros a los usos comerciales.

79



La misma autora Madrenas sefiala las siguientes etapas de evoluctén del principio de vespeto a la

verdad,'® vinculado siempre al derecho de la competencia desleal:

1.. Elnacimiento de un Derecho de la competencia desleal, que repercute sobre la nocién de
fraude en el comercio, llevando a la aparicién de las figuras de la denigracién y la
confusidn, en proteccion de los competidores y sus productos.

2. La necesidad de componer los intereses empresariales compatibilizando tos principios
opuestos de proteccidn del crédito y principio de verdad.

3. Elimperativo de transparencia del mercado y el paso de la idea de defensa de la clientela al
principio de proteccién del consumidor frente al engafio y la sugestion.

4. En la vertiente procedimental: la legitimacién procesal de los consumidores y el
reconocimiento de responsabilidad contractual y extracontractual del anunciante.

5. En cuanto al ilicito engafioso: el paso de un entendimiento formal del mismo, como un
precipitado de la autorregulacién de los participantes en el mercado, a su consideracién

autdnoma como forma de control de las conductas en el mercado.'*

Estas etapas se explican de la siguiente forma: aparece en primer lugar fa Clausula General de
. Deslealtad, 1a que absorbe el principio de veracidad, asi, como parte de la destealtad aparecen la
denigracién y la confusién de los comerciantes, ya que son sus intereses los que se
recomponen con lo que se logra un retroceso de la prohibicion de descrédito (entre

comerciantes) y un avance del principio de veracidad.

La tercera etapa surge por el inicio de globalizacidn, esto es, el desplazamiento de fronteras,
gracias a lo cual, la proteccién del crédito del comerciante es sustituida por la necesidad de la
transparencia del mercado, asimismo, los intereses del consumidor son reconocidos y la idea de
La proteccion dela dientela es sustituida por el principio de proteccién del consumidor frenteal engafioyla

sugestion.'””

125 Que no es mas que el antecedente general de la legislacion contra la competencia desleal y de proteccion af
consumidor, 1a prohibicién del engaiio,

1t MADRENAS [ BOADAS, Carme, op. cit., p. 27.
7 fhidem, p.28.
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Finalmente, tanto los intereses como los derechos de los consumidores adquieren autonomia y
relevancia con lo que se reconoce la responsabilidad tanto contractual como extracontractual

que tiene el comerciante.

Varios autores concuerdan con que la regulacion de la competencia desleal aparece una vez
que la industria se encuentra lo suficientemente fuerte como para no temer a la intervencién
estaral en defensa de derechos ya adquiridos. Esta disciplina de la regulacidn de la competencia

desleal 1iene sus origenes en Francia gracias a su desarrollo econdmico,

Debido a los origenes penales de fa proteccidn de la publicidad engafiosa, es que el Estado
interviene en un inicio, de un modo mucho més limitado, en su represidn, ademas de que, al
tratarse de informacién toma el caricter de bien protegido por el Estado. La actividad de Ia
publicidad engafiosa puede dafiar no sblo bienes patrimoniales, sino incluso fa seguridad e
integridad fisica del consumidor .y hasta su vida, es por ello que en algunos paises se ha

regresado a la idea de regular penalmente la publicidad engafiosa.

El desarrollo de la economia llevd a los comerciantes a buscar formas para allegarse clientes

para sus productos, con ello, los engafios y manicbras fraudulentas adquirieron grandes

dimensiones.

Laevolucidn de la proteccién contra la publicidad engafiosa, y de la competencia desleal, vana
la par del desarrollo industrial y de los intereses de la clase comerciante. La publicidad tnicia
como un medio rudimentario det comerciante para vender sus mercancias y llega a ser mas que

un arma gracias a la evolucidn economica y al desarrollo de los medios masivos de

comunicacion.

En Europa, en los afios 50, al no existir formas para sancionar a quienes violaban los derechos
del consumidor, la exigencia de la transparencia del mercado era el objetivo primero de la
regulacion. Inicia después la prohibicion al anunciante de la induccidn a error, con lo que se

protege al consumidor mas desprevenido.



“ Por otra parte, en Alemania el desarrollo de esta disciplina inicia a mediados del presente siglo.
Para justificar la comparacion de bienes en este pais, se requiere de un elemento que contiene
la Clausula General, el leit motiv o motivo suficiente. En lo que respectaa las exageraciones yala
publicidad superlativa, la publicidad comparativa de las empresas mas fuertes eralicitaenla
medida en que favorecia la economia y el interés de las empresas para desarrollarse en

territorio aleman.

En los afios 60 la idea de la proteccidn de los derechos del consumidor comienza a tener
realmente fuerza, a mivel internacional inicia el reconocimiento de ellos. A mediados de estos
afios en Alemania, se reconoce la legitimacidn a las asociaciones de consumidores para cesar la
publicidad engafiosa. Es entonces cuando ¢l deber de veracidad se considera une de los

principales pilares del derecho aleman contra la comperencia desleal.

Ya en los 80, en Alemania se reconocen derechos individuales a los consumidores para ia
rescision de contrato, y se legitima a las asociaciones de consumidores no sélo para exigir la
cesaci6n de la publicidad engafiosa, sino también para buscar la indemnizacién por los dafios

causados.'®

Por su parte, ¢n Espaiia, que es sin duda uno de los paises que mis influyen en nuestras
instituciones juridicas, el derecho de la propiedad industrial y de la competencia surgio, al igual

que en Francia, a partir de un nicleo penal.

A diferencia de otros paises mas avanzados industrialmente, Espaiia, basadaen una economia

. , . . R
agraria, no cuenta con elementos para una rapida evolucién de esta disciplina.'

18 fhid, p.39.
2 Como hemos dicho, son los industriales y empresarios quienes mis apoyan, y exigen, en sus inicios, la
regulacién de la publicidad engaiiosa y desleal. Esto trafa consigo, como lo apunta Carme Madrénas, “la inaccién

del legisladar™.
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Para Enric Prat de la Riba la competencia desleal no son mis que los actos del industrial

encaminados a destruir la veputacion de otra cosa, 0 a apoderarse delz misma para aprovecharla, porioque

ban de ser rigurosamente reprimidos."®

.E1 15 de julio de1967 s firma el Acta de Estocolmo, integrando a Espafia al Convenio de la

Union de Paris para la Proteccidn de la Propiedad Industrial del 20 de marzo de 1883.

Este Conrvenio, en suarticulo 10 brs, comzézeumdahsufagmem!dedeslealmdquepmbibeﬂr
actos de competencia contrarios a los usos honestos en materia industrial'y comercial, y en
partialar profibelos actos capaces de crear confusidn con e competidor, las aseveraciones falsas
capaces de desacreditar su actividad, y las aseveraciones que pudieran inducir al piiblico a ervor

sobre los productos.™

Espafia contaba desde 1964 con normas especificas que prohibian la publicidad engafiosa y
desleal, citaba ya, una infraccién 2 este tipo de publicidad consistente en un deber de
correccion de la misma, este conjunto de normas reguladoras de la publicidad, es el llamado
Estatuto de a Publicidad. Dicho estatuto no cuenta con sanciones adecuadas para el caso de
) qt;e se violaran las normas en él establecidas y ademds era muy poco flexible para una actividad
tan dindmica como la publicidad, por lo que casi no tuvo aplicacidn. Se crearon dos
instituciones para vigilar que no se violara ef Estatuto de la Publicidad, la Junta General de
Publicidad y el Jurado Central de Publicidad."? Estos 4rganos desaparecen en 1978 ¢ inicia una

etapa de autorregulacién y desarrollo de nueva legislacién para prohibir la publicidad engafiosa.

Es importante mencionar algo sobre uno de los paises, que sin duda, ha desarroliado més tanto
la publicidad, como la prictica de la publicidad comparativa, asi como la regulacién de éstas,

Estados Unidos de América.

130 No sélo es desleal destruir la reputacién de otra cosa, sino de otro comerciante.fbid, p. 46.
5L [fid, p.53.

W'Se trataba de un drgano administrativo, dependiente del Ministerio de Cultura,
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En Estados Unidos, al igual que en los paises que hemos comentado anteriormente, lz represion
deeste tipo de précticas, inicib, desde principios de siglo, con un cardcter piiblico, pero tuvo un adelanto, ya que

no era solo cardcter de tipo penal, sino piblico econdmico.'™

En 1970 se promulga la Federal Trade Comission Act, con lo que se concreta esta disciplina, en
este afio, la Federal Comission se reorganiza y ubica en primer plano la proteccién de

consumidores.

En México al igual que en Espafia la regulacién de estaactividad tarda en aparecer mas que en
otros paises europeos y que en Estados Unidos. El desarrollo industrial en México no
comenzd hasta los afios cuarenta, basando su actividad econdmica en el campo durante los

afios anteriores.

Los antecedentes mas recientes de la regulacién actual de la publicidad son el Reglamento de
Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos de diciembre de 1974, que
conjuntamente con el Codigo Sanitario, fueron la base para controlar la veracidad de los
anuncios sobre alimentos, medicamentos o productos de belleza, ademas de limitar los
mensajes engafiosos dirigidos al pablico, asi como los que inducfan a fumar o ingerir bebidas

alcohélicas.

En 1975 fue promulgada la Ley de Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos, en ese
mismo afio fue publicada la ley antecedente de la actual Ley Federal de Proteccidn al

" Consumidor.
ii. Legislacién de Ia publicidad en México
Como bien lo sefialan los autores Delgado y Caceres, ... el empresario que se publicita tiene el interés

legitimo de vender sus mercancias. Es por ello que nuestra normatividad lo protege. Igual de

importante es vigilar que esa actividad se desarrolle de manera transparente a fin de que el

IBMADRENAS I BOADAS, Carme, op. cit., p.40.
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consumidor goce plenamente de los derechos que la ley le confiere ¥ que cuente con la
" informacion necesaria para que compare y pueda tener una mejor eleccién en su compra, asi

como proteger al receptor del mensaje y a los competidores del anunciante,

El fundamento Constitucional de la actividad publicitaria, como actividad comercial, es el

articulo 5°, que a la letra dice:

A ningunapersona podrd impedirse quesededique a la profesion, industria, comercio o trabajo que
leacomode, siendo licitos. El gercicio deesta libertad solo podrd vedarse por determinacion judicial,
cuando se ataguen los devechos de tercero, o por resolucion gubernamental, dictada en los términos
que marquela ley, cuando se ofendan los derechos de la sociedad. Nadie puede ser privado del

producto de su trabajo, sino por resolucion judicial.

Esto significa, que cualquier persona podra ejercer cualquier actividad profesional, industrial o
* comercial, siempre y cuando estas actividades sean licitas. Una de estas actividades comerciales
es la publicidad. La otra base de la regulacidn publicitaria, es la garantia de manifestacién de
ideas, consagrada en el articulo 6° Constitucional, ya que en su parte final, prevé que “el
derecho a la informacion serd garantizado por el Estado.” La publicidad no es pues una
manifestacion de ideas, ~ como si lo es la propaganda - sino una actividad comercial, y es un

medio de informacién entre el proveedor y el consumidor.

Como lo sefiala Eduardo Andrade, & sociedad moderna requiere deun cierto néimero de garantias quele
aseguren que la informacion que recibe por los medios de comunicacion tenga ciertas calidades que la hagan
confiable, ya quea partir de ella babri de tomar, e integrante dela sociedad, una serie de decisiones que van
desde la seleccién de un objeto para su uso 0 consumo."™ El Estado regula en base a estos preceptos la
actividad publicitaria, sin violentar la garantia de libertad de imprenta fijada por el articulo 7°

Constitucional al no establecerse por leyes ni autoridades censura previa del material

MANDRADE SANCHEZ, Eduardo, Constitucién Politica de tos Estados Unidos Mexicanos Comentada,

Instituto de Investigaciones Juridicas U.N.A.M., Departamento del Distrito Federal, México, 1992, p. 37.
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publicitario, ni exigir fianza a sus autores o impresores. Lo tinico que debe respetar siempre

esta actividad seglin este mismo precepto legal, s la vida privada, la moral y la paz piiblica.

En México existen gran cantidad de normas secundarias que regulan a fa publicidad en sus

distintos espacios de accién y que protegen a sus receptores y competidores.

"La legislacién mexicana se encarga de la proteccién no sélo de los consumidores, sino de
cualquier persona que reciba el anuncio publicitario, aunque no llegue a convertirse en
consumidor y fija los requisitos para poder transmitir dicho anuncio. Las leyes que se encargan
de regular esta materia son la Ley General de Salud y su Reglamento en materia de control
sanitario de la publicidad, la Ley General de Educacién y la Ley Federal de Radio y Televisién

con su Reglamento.
Ley General de Salud

La Ley General de Salud regula en el titulo decimotercero lo relativo a la publicidad. En el
articulo 300 sefiala que es competencia de la Secretaria de Salud, con el fin de proteger la salud
publica, 1a autorizacién de la publicidad que se refiera a la salud, al tratamiento de las
enfermedades, a Ia rehabilitacidn de los invilidos, al ejercicio de las disciplinas para la salud y a
“los productos y servicios a que se refiere dicha ley. Elarticulo 1° de su Reglamento en materia
de control sanitario de la publicidad menciona que sus disposiciones son de orden piiblico e

interes social.

Su articulo 301 fija el campo en que la publicidad requiere autorizacién por parte de la
Secretaria de Salud, en lo referente ala publicidad que se realice sobre la existencia, calidad y
caracteristicas, asi como para promover el uso, venta o consumo en forma directa de los
insumos para la salud, las bebidas alcohdlicas y el tabaco, dicha autorizacién sera identificada
con una clave, la que debera aparecer en el material publicitario impreso, pero no formando
parte de la leyenda precautoria, segun el articulo 304. El articulo 301bis sefiala que serd el
reglamento de esta ley el que fije los casos en que el anunciante sélo requerird dar aviso sobre

la publicidad a la Secretaria de Salud y no solicitar autorizacién para ello.
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Esta ley obliga a los gobiernos estatales a coadyuvar con la Secretaria de Salud en las
acttvidades citadas por los articulos 301 y 301bis y el articulo 303 fija que seri esta Secretaria la
que coordine las acciones que en materia de publicidad refacionada con la salud realicen las
instituciones del sector publico, con la participacién que corresponda a los sectores social y

privado, y con la intervencién que corresponda a fa Secretaria de Gobernacién.

Elarticulo 306 proporciona los requisitos a que debera sujetarse a publicidad materia de esta
Ley. Asimismo, el articulo 307 regula lo relacionado a la publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas y el articulo 308 cira los requisitos que debe cumplir la publicidad de bebidas
alcohdlicas y de tabaco, el articulo 309 indica los horarios en que este tipo de publicidad debe

ser transmitida.

Actualmente, la publicidad regulada por el articulo 308 no cumple con los requisitos por él
sefialados en su totalidad, existen campafias publicitarias de bebidas alcohdlicas que contienen
mensajes imperativos que inducen a su consumo,™ asimismo se fepresentan como
productores de bienestar o como indicadores del mismo.™ Hay campafias publicitarias en las
que se asocia a estos productos con ideas ¢ imagenes de mayor éxito afectivo e incluso social. 7
El articulo 309 hace referencia a las disposiciones generales aplicables para fijar tos horarios de
transmision de la publicidad de estos productos, deberia especificar que se encuentra en el
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién y que los anunciantes que violen lo

dispuesto por este precepto legal serin sancionados por la Secretaria de Gobernacién.

Orros productos cuya publicidad regula la Ley General de Salud son los medicamentos,
remedios herbolarios, equipos médicos, prétesis, drtesis, ayudas funcionales e insumos de uso

. odontoldgico, materiales quirtrgicos y de curacién y agentes de diagndstico, articulos 310 y
311,

1 Como cjemplo, la campafia publicitaria de la marca de cerveza “Sol™ en la que se dice *1ienes que tenerla™.
1% Los anuncios de estos productos, proyectan individuos que hacen relerencia al produeto publicitado, dichos
PErsonajes y su cntorno representan cierta posicién social y econdmica, es decir, una situacidn de bienestar.
17 Los personajes que aparecen en dichos anuncios representan a personas con éxito afectivo y aparecen

normalmente rodeados por personas del otro sexo interesadas en el mensaje que el personaje menciona.
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En materia de regulacion de la publicidad, esta ley es una de las mas observadas por los
anunciantes, los medicamentos cumplen con lo sefialado por este precepto legal. Las leyendas
- que deben incluir los productos regulados por esta ley y sus autorizaciones por parte de la

Secretaria de Salud son proyectados en las campaiias publicitarias.
Reglarnento de la Ley General de Salud en materia de control sanitario de la publicidad

ElReglamento de fa Ley General de Salud en materia de control sanitario de la publicidad en el
Capitulo I, articulo 8° sefiala que esta actividad deberd ser orientadora y educativa respecto del
producto, actividad o servicio de que se trate, asi como proporcionar informacién adecuada,
desde el punto de vista sanitario, sobre el uso de los productos, la prestacién de los servicios y
la realizacién de las actividades. También da a conocer en el articulo 9° las caracteristicas que
deberan contener las leyendas de advertencia de riesgos para la salud, que deben incluirse en la

publicidad de bebidas alcohélicas, tabaco, insumos para la salud y preductos tdxicos.

.En el articulo 11 se sefialan los casos en que se considerara que la publicidad induce a
conducias, pricticas o hibitos nocivos para la salud fisica o mental, y el 12 especifica cuindo se
tratara de publicidad engafiosa. Este reglamento prohibe la publicidad que utilice méiodos

subliminales en su articulo 17.

El Capitulo I se refiere a la publicidad de la prestacién de servicios de salud y en e articulo 23

se indican los casos en que no se autorizara este tipo de publicidad.

El Capitulo III sobre la Publicidad de Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas indica los
lineamientos que debera observar esta publicidad, asi como los casos en que ésta sera
prohibida y los articulos 30 a 33 regulan lo relativo a la conveniencia de la leche materna para

los lactantes y promueven su publicidad y uso.
_El Capitulo IV regula la publicidad de bebidas alcoholicas y tabaco y seiiala los casos en que,

en coordinacion con la Secretaria de Gobernacidn, no se autorizara la publicidad de estos

productos y fija las reglas que debe observar la publicidad de tabaco y de bebidas alcohélicas,

88



articulo 34 bis y 36. El Reglamento de ta Ley General de Salud en materia de control sanitario
de fa publicidad regula la publicidad de medicamentos y plantas medicinales, la publicidad de
estupefacientes y sustancias psicotropicas, la publicidad de equipos médicos, protesis, Ortesis,
ayudas funcionales, agentes de diagnéstico, insumos de uso odontolégico, materiales
quirtrgicos y de curacién y productos higiénicos, la publicidad de productos de aseo, Ia de
productos de perfumeria y belleza, de los servicios y procedimientos de embellecimiento yde

plaguu:ldas fertilizantes y sustancias téxicas, en los Capirulos V al XI.

Los Capitulos XII al XVIII prevén la autorizacién de publicidad en materia de esta ley, la
vigilancia sanitaria por parte de la Secretaria de Salud, las medidas de seguridad en materia
publicitaria, las sanciones administrativas a que se hagan acreedores quienes violen lo dispuesto
tanto en la Ley General de Salud, como de su reglamento, asi como los procedimientos para
aplicar tanto las medidas de seguridad como las sanciones administrativas, la constitucién y
conformacién del Consejo Consultivo de la Publicidad Objeto de Control Sanitatio yenel
ultimo Capitulo concede la accién popular para denunciar ante 1a Secretaria de Salud cualquier

violacién a la Ley General de Salud o a su reglamento.
Ley General de Educacion

La Ley General de Educacién en su articulo 74 indica la obligacidén de los medios de
" comunicacién masiva a contribuir al logro de lo dispuesto por los articulos 7° y 8° de la misma
ley en lo referente al desarrollo integral del individuo, a favorecer el desarrollo de las faculiades
del mismo para adquirir conocimientos, fortalecer la conciencia de la nacionalidad y de la
soberania, los simbolos patrios y las instituciones nacionales, asi como las tradiciones del pas.
Los medios de comunicacién deben promover el uso del espaiol como idioma comdin para
todos los mexicanos, infundir y promover la prictica de la democracia, promover el valor de la
justicia, el respeto a la ley y desarrollar actitudes solidarias entre los individuos. Estos son

requisitos que se deben exigir para aceptar la transmisién de publicidad en dichos medios de

comunicacién,
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Al depender os medios de comunicacién de los ingresos obtenidos por la publicidad, es muy
dificil que puedan exigirles a los anunciantes que sus campafias publicitarias cumplan con lo
dispuesto por esta ley, un ejemplo es la publicidad de productos derivados del tabaco y las
bebidas alcohélicas que no ayudan al desarrollo integral del individuo, al contrario pueden

legar a dafiarlo en su integridad fisica.
Ley Federal de Radioy Televisién

La Ley Federal de Radio y Televisidn, establece en su articulo 4° que laradio y la television
constituyen una actividad de interés piblico, por lo tanto, et Estado debers protegerla y
vigilarla para el debido cumplimiento de su funcién social. Todo contenido que se publicite
por estos medios tendr4 que ser vigilado por el Estado, debido a que se trara de una actividad

de interés plblico y debers regularse por esta ley y por su reglamento.

El articulo 5° sefiala que dicha funcién social debe contribuir a Ia integracién nacional y al
mejoramiento de las formas de convivencia humana. Por ello, en la radio y televisién se
transmitirin programas que afirmen el respeto a la moral social, la dignidad humana y los
vinculos familiares. Se evitaran influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo de la nifiez y
juventud'* y se ayudara a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las caracteristicas
nacionales, costumbres y tradiciones, asi como la propiedad del idioma y exaltard los valores

nacionales mexicanos.

En relacion a lo previsto por el articulo 7° Constitucional, el articulo 58 de esta ley sefiala que
no habra limitacién alguna ni censura previa al derecho de informacién, de expresidn y de

recepcién mediante las transmisiones de la radio y la televisién.

1% Como lo exige ¢l articulo 7° de la Ley General de Fducacién. .
1 Con respecto a la transmisién de programas y publicidad no propios para la nifiez y la juventud, el articulo 72
prevé que deben anunciarse como impropios para estos grupos en el momenio en que inicie la transmisién del

programa, lo cual no se aplica en nuestro pais.

90



El articulo 63 prohibe las transmisiones que sean contrarias a las buenas costumbres, que
corrompan el lenguaje, que inciten a la violeﬁcia, asi como a las que denigren u ofendan el
culto civico de los héroes nacionales, las creencias religiosas o sean discriminatorias de razas,
. de igual medo queda prohibido el uso de sonidos ofensivos y de frases y escenas de doble
sentido. El articulo 64 ademais prohibe cualquier tipo de transmisién que sea contraria a la

seguridad del Estado o al orden pablico.

La Ley Federal de Radio y Televisién en las cuatro fracciones del articulo 67 da las bases a las
que se deber ajustar la publicidad transmitida por estos medios. Sefiala que debe tener un
equilibrio entre el tiempo destinado al anuncio comercial y €l conjunto de la programacién, i«
no publicitara centros de vicio, no transmitira publicidad engafiosa o que cause algln perjuicio
al consumidor. En materia de publicidad dirigida a la nifiez, no deberd incitar a la violencia ni

distorsionar los habitos de la buena nutricidn.

La proyeccion de algunas campafias publicitarias en estos medios violan lo dispuesto por este
precepto legal, en algunos anuncios se utilizan frases de doble sentido, se proyecta publicidad
engaiiosa, perjudicando al consumidor y se utilizan sonidos ofensivos y transmisiones que

incitan a la violencia, generando siempre una mayor venta del producto para el comerciante.

Elarticulo 68 regula la publicidad de bebidas alcohdlicas y menciona que deberan abstenerse
de toda exageracién y de combinarla con propaganda de educacién higiénica y de
mejorarniento de [a nutricién popular. Tampoco deberan utilizarse en este tipo de publicidad

menores de edad ni ingerirse real o aparentemente los productos que se anuncian.

Segiin el articulo 69, las difusoras comerciales exigirin fa autorizacidn por la Secretaria de Salud
para la publicidad sobre instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de

higiene y embellecimiento, prevencién o curacién de enfermedades. De igual forma, el articulo

1490 Sefialamiento previsio en el articulo 41 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién. En el articulo
42 del mismo reglamento se¢ indican los términos en que se da el equilibrio entre anuncio y programacién en la
television y en la radio, asi como lag reglas a que debera sujetarse la distribucién del tiempo de transmisién de la

publicidad dentro de tos programas.
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70 sefiala que sblo se podra hacer publicidad o anuncio de loteria, rifas v otra clase de sortecs,
cuando éstos hayan sido previamente autorizados por la Secretarta de Gobernacidn. Lo
referente a publicidad o anuncios de las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares y
de las operaciones que realicen, deberan contar con la autorizacidn de la Secreraria de
Hacienda.

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Industria Cinematogrdfica

- E1 Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television especifica lo sefialado por los articulos
de su Ley Federal y menciona en el articult 37 los casos en que se considerara que se hace
apologta a la violencia, o se corrompa el lenguaje segn el articulo 38, se trate de transmisiones
contrarias a las buenas costumbres, en el articulo 39. En el titulo quinto regula la publicidad,
llamada en esta ley propaganda comercial. Sefiala en el articulo 44 que todo comercial que se
intente transmitir por televisidn, debera ser apto paratodo piblico. En el articulo 45 y 46 se
regula la publicidad de bebidas alcohdlicas v la de tabaco y se fija el horario en que deberin
transmitirse. Prohibe en su articulo 47 la publicidad referente a cantinas y aquella que ofenda la
moral, et pudor y las buenas costumbres, por las caracteristicas del producto que se pretenda
anunciar.

Existe publicidad que no cumple con lo establecido por los articulos 45 y 46 y se proyectaen

horarios distintos al establecido por este articule y que es a partir de las 22 horas.

.La propia legislacion mexicana prevé la proteccion de un grupo especifico, el de los
consumidores, contra campaias ilicitas de publicidad, estos preceptos se encuentran en ta Ley
Federal de Proteccién al Consumidor y regula en otra ley, la Ley Federal sobre Metrologia y
Normalizacién la informacidn que deben contener los productos anunciados, asi como la

calidad y validez de los reconocimientos a los que se haga referencia.
Ley Federal de Proteccién al Consumidor

Por su parte, la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor en su articulo 1° sefiala que son

principios basicos de consumo:
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la educaciony divulgacion sobreel consiumo adecwiadl de los productasyservicios, quegaranticen
lalibertad para escogery la eqeicdad en lus contrataciones, la informacitn adecuada y clara sobre
los diferentes productos y servicios, con especificacion correcta de cantidad, caracteristicas,
composicion, calidad'y precio, asi como sobre los riesgos que representen, y especiaimente la
proteccidn contrala publicidad engasiosay abusiva, métodos comerciales coercitivos y desteales.

Esta ley regula en el Capitulo Il a la informacidn y a la publicidad y sefiala en el articulo 32
que esta ultima debera ser veraz, comprobable y exenta de textos, dilogos, sonidos, imagenes
y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error o confusidn por su inexactitud. El
articulo 33 sefiala la informacion que deberdn contener los productos importados y el 34 indica
que dicha informacién en productos nacionales e importados debera expresarse en espafiol y

su precio en moneda nacional,

"El articulo 35 fija las facultades que en materia de publicidad tiene 1a Procuraduria Federal del
Consumidor a fin de suspender la publicidad que viole las disposiciones de esta ley, que se
corrija fa misma ¢ imponga las sanciones a la publicidad que viole estos preceptos legales.
Asimismo, el articulo 45 prohibe todo tipo de convenios, cddigos de conductao cualquier otra
forma de colusion entre proveedores, publicistas o cualquier grupo de personas para restringir

la informacidn que se pueda proporcionar a los consumidores.

Esta ley fue promulgada en 1992, por lo que se trata de una ley actual. La violacién de sus
preceptos por parie de los comerciantes es sancionada por la Procuraduria Federal del
Consumidor y en materia de publicidad tiene facultades para suspender la publicidad contraria
a esta ley, lo que permite que dicha publicidad no continde generando error al consumidor,
pero deberia existir, como en otros paises, la posibilidad de obligar al anunciante infractor a
transmitir, durante el tiempo que fue proyectado el anuncio violatorio de esta ley, una campafia
" correctiva con la que el consumidor se pueda enterar de el dolo con que la publicidad fue

proyectada, asi como de su ilicitud, es decir, que intentaba conducir al consumidor a un error,
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Otras leyes

La Ley Federal sobre Metrologiay Normalizacion tiene por objeto la normalizacion, verificacion,
certificacion y acrediracion de los productos y servicios publicitados, por medio de normas
- oficiales mexicanas. Estas normas podrin determinar la informacién comercial, sanitaria,
ecologica, de calidad, seguridad e higiene y requisitos que deben cumplir las etiquetas, envases,
embalajes y la publicidad de los productos y servicios para dar informacién al consumidor o

usuario.

El segundo grupo especial que requiere una proteccién propia son los competidores del
anunciante. Con el fin de proteger asimismo el mercado interno, se fijan normas para evitar la
competencia desleal, éstas son la Ley de la Propiedad Industrial, la Ley Federal de
Competencia Econdmica y en los casos de competencia entre instituciones bancarias, la Ley de

Instituciones de Crédito.

La Ley de la Propiedad Industrial en el Capituio III el articulo 213 sefiala las infracciones y
sanciones administrativas a que s¢ hard acreedor quien realice actos contrarios a los buenos
. usos y costurnbres en la industria, comercio y servicios que impliquen competencia desleal, as{
como a quienes, en el ejercicio de actividades industriales o mercantiles, causen o induzcan al
publico a confusion, error o engafio y a quien intente o logre el propésito de desprestigiar los

productos, los servicios, la actividad industrial o comercial o el establecimiento de otro.

La Ley Federal de Competencia Econdmica ¢s reglamentaria del articulo 28 constitucional en materia
de competencia econdmica, monopolios y libre concurrencia, Prohibe cualquier practica o acto
que disminuya, dafie o impida la competencia y la libre concurrencia en la produccidn,
. e C . .. , .
procesamiento, distribucion y comercializacion de bienes y servicios. Este articulo es aplicable
a la actividad publicitaria en cuanto que se trata de comercializacién de bienes o servicios al ser
una actividad mercantil. Una camparia publicitaria contra un preductor o distribuidor de un

bien o servicio puede desplazar indebidamente a algiin agente del propio mercado.
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La Ley de Instituciones de Crédito en el Titulo segundo Capitulo Il articulo 42 fraceién X VI,
faculta al consejo que dirige dichas instituciones para aprobar los programas anuales de
publicidad y propaganda de la institucién, el articulo 94 Capitulo I del Titulo cuarto sefiala que
serd la Comisién Nacional Bancaria quien podra ordenar la suspensién de la publicidad que
realicen las instituciones de crédito, cuando a su juicio ésta implique inexactitud, oscuridad, o
competencia desleal entre las mismas, o que por cualquier otra circunstancia pueda inducir a
error, respecto de sus operaciones y servicios. Con esta ley se regula la competencia entre
instituctones de crédito, se protege Gnicamente a este sector, sin beneficiar ala sociedad nia

tos consumidores.

iii.  Derecho Comparado
Unidn Europea

Mediante distintos preceptos juridicos que la Unién Europea ha promulgado, se construyen las
reglas basicas para poder proteger de la publicidad ilicita tanto al consumidor como a la
competencia y en general al receptor de la misma en los Estados miembros de la Comunidad,

asi como para favorecer el mercado interno europeo.

Como primer precepto legal se encuentra la Directiva del Consejo de 10 de Septiembre de
1984 (84/450/CEE) relativa a la aproximacién de las disposiciones legales, reglamentarias ¥y

administrativas de los Estados miembros en materia de publicidad engafiosa.

Esta Directiva se expide, segin su exposicién de motivos, debido a la existencia de grandes
disparidades entre las legislaciones sobre’ publicidad engafiosa que regfan en los Estados
miembros de la Unién. Dichas diferencias incidian directamente en el establecimiento y
funcionamiento del mercado comiin europeo y trafan consigo una proteccién del consumidor
que resultaba insuficiente en el Ambito comunitario. Debido a esto, era dificil realizar campatias
publicitarias transfronterizas con lo que se afectaba la circulacién de mercancias y fa prestacién

de servicios.
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La posibilidad existente de que la publicidad engafiosa Hevaraa los consumidores a celebrar o
" no un contrato y con ello afectara la competencia intercomunal europea, obligd a dar las bases

para que los Estados miembros uniformaran sus legislaciones estatales.

La Directiva prevé en su articulo 1° el objeto de la misma y que es: proteger  fos consumidores ya
las personas que gercen una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal, asi como los intereses del priblico
en general contra la publicidad engafiosa y sus consecuencias desleales.

En la Directiva se dan las definiciones de publicidad, publicidad engafiosa y persona {Ar. 29),
los elementos para determinar si una publicidad es engafiosa (Art. 3°), se prevé la existencia de
medios adecuados y eficaces para controlar la publicidad engafiosa en interés de los
consumidores, de los competidores y del pilblico en general. Asi como las disposiciones
juridicas segiin las cuales las personas o las organizaciones, que tengan un interés legitimo en la
prohibicién de la publicidad engafiosa puedan proceder judicialmente o acudir ante un érgano
- admimistrativo, de acuerdo con la legislacién nacional de cada Estado. Ademis de las facultades
para iniciar u ordenar el cese de la publicidad ilicita y para prohibir ta! publicidad, facultad que

los Estados conferirin a los tribunales o a los 6rganos administrativos (Art. 4°).

La Directiva permite el control voluntario de la publicidad engafiosa por medio de organismos

auténomos conformados por publicistas comerciantes y miembros del sector privado (Art. 59).

Con la aplicacion de esta Directiva, y una vez que se iniciaron los trabajos para darle
uniformidad ala legislacién de los Estados miembros en esta materia, el Parlamento Europeo y

el Consejo expidieron la Directiva 97/55/CE del Parlamento Europeo y el Consejo, de 6 de

U Este anticulo fue reformado por la Directiva 97/55/CE, quedando de la siguiente forma: Articulo 1°: “la
presente Directiva itene por abjeto proteger a los consumidores y a las personas que ejercen una actividad
* comercial, industrial, artesanal o fiberal, asi como los intereses del plblico en general contra la publicidad
engafiosa y sus consecuencias injustas, y establecer tas condiciones en las que estard permitida la publicidad

comparativa”.
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octubre de 1997, por la que se modifica la Directiva 84/450/CEE sobre la publicidad

engafiosa, a fin de incluir en la misma la publicidad comparativa.

La publicidad comparativa puede estimular Ia competencia entre los proveedores de bienes y
servicios en beneficio del consumidor, por lo que las disposiciones esenciales que determinan
laformay el contenido de la publicidad comparativa deberian ser las mismas y las condiciones
" de su utilizacidn en los Estados miembros debfan armonizarse. Las leyes nacionales sobre
publicidad comparativa de los Estados miembros presentaban el mismo problema que las leyes
referentes a la publicidad engafiosa, tenian grandes diferencias y se debia buscar garantizar la
libertad para prestar servicios o vender productos utilizando técenicas de publicidad

comparativa al interior de la Unibdn Europea.

Lo que busca esta Directiva es delimitar que esta publicidad comparartiva no sea engafiosa,
desleal y contraria a lalibre competencia y beneficiar al consumidor, ya que cuando compara
aspectos esenciales, pertinentes, verificables y representativos y no es engafiosa, es una manera
legitima de informar acerca de las ventajas que pueden obtener los consumidores al adquirir

cierto producto o servicio.

En su articulado se define la publicidad comparativa {Art. 2°) y se dan las condiciones para que
“esta publicidad sea permitida.

Gracias a los avances tecnoldgicos y a la conformacion de la Comunidad Econémica Europea

que dio lugar a la actual Unién Europea, la actividad de radiodifusién televisiva se ha

convertido en transfronteriza, por lo que se fijaron disposiciones legales a fin de regularla,

disposiciones contenidas en la Directiva del Consejo de 3 de octubre de 1989, 89/552/CEE

sobre la coordinacién de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas

de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva.
Esta Directiva prohibe toda la publicidad televisiva de cigarrillos y productos de tabaco (Art.

13), asi como de medicamentos y tratamientos médicos disponibles Unicamente bajo

prescripcidn facultativa (Art. 14).
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El Articulo 2° indica que los Estados miembros deben garantizar que las transmisiones de
radiodifusion televisiva se ajusten al derecho aplicable en ese Estado, de igual forma,
garantizardn la libertad de recepcidén y no obseaculizardn la retransmision en sus Estados de
. T .. . u .
emisiones de radiodifusién televisiva cuando cumplan las condiciones que sefiala este mismo

articulo.

También fija la promocidn de la distribucién y de la produccion de programas televisivos y los
tiempos de transmisidn de redes nacionales (Capitulo III), asi como los requisitos que deberd
observar la publicidad televisiva (Art. 10), las prohibiciones a la misma (Art. 12), fos criterios
para la publicidad televisiva sobre bebidas alcohdlicas (Art. 15), los requisitos para programas
televisivos patrocinados (Art. 17) y sobre todo cita los preceptos legales necesarios para la
. proteccién de los menores en las transmisiones de television (Art. 16 y 22) y el derecho de
réplica, cuando los derechos legitimos de una persona fisica o juridica, por lo que atafie a su

honor y prestigio, hayan sido lesionados én un programa de television (Art. 23).

En 1997 aparece la Directiva 97/36/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, por la que se
modifica la Directiva 89/552/CEE sobre la coordinacién de determinadas.disposiciones
legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de
actividades de radiodifusién televisiva, con la que basicamente se agrega lo relativo a la

regulacidn de la televenta.

Otra Directiva que regula a la publicidad es la Directiva 92/28/CEE del Consejo, del 31 de
marzo de 1992, relativa a la publicidad de los medicamentos para uso humano. Esta refiere los
medicamentos cuya publicidad destinada al piiblico estd prohibida, asi como los requisitos para
" la misma (Capitulo II), ademas, regula la publicidad destinada a los profesionales de lasalud y

fija sus controles (Capitulo 1V),

Para confirmar la politica publicitaria de la Comunidad Econémica Europea en lo concerniente
a los productos de tabaco, se expide la Directiva 98/43/CEE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 6 de julio de 1998, relativa a la aproximacion de las disposiciones legales, de los

Estados miembros en materia de publicidad y de patrocinio de los productos del tabaco, por la
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que queda prohibida en los Estados miembros toda clase de publicidad o patrocinio de este

producto.

Las anteriores constituyen disposiciones legates del derecho comunitario, que sirven de base

para la legislacion nacional de los Estados miembros de fa Unién Europea.
a) Espafia,

Como Estado miembro de la Comunidad Econdmica Europea y para lograr laarmonizacién
con la legislacion de otros paises miembros de la Comunidad, la legislacién espafiola sobre la
publicidad se actualizo promulgando la Ley 34/1988 General de Publicidad del 11 de
noviembre, que tiene sus bases en las Directivas dictadas por el Parlamento y por el Consejo

Europeo.

Junto con otras tres leyes generales, la Ley General de Publicidad regula esta actividad dentro
. del territorio espafiol, concordando con la legislacién comunitaria europea en una actividad

que por su indole, atraviesa las fronteras.

La Ley General de Publictdad sustituye totalmente al Estatuto de la Publicidad de 1964 en su
totalidad, que fue desechado por carecer de la flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo
como el de la publicidad, especialmente dinimico y en constante cambio y desarrollo.

Esta Ley General se divide en cuatro titulos. En el titulo 1 se establecen las disposiciones

generales y definiciones. En el II se dan lo tipos de publicidad ilicita como es la:

a) Que arente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos
en la Constitucion, especialmente en lo que s¢ refiere a la infancia, la juventud y la mujer.

b} Engariosa. ’

<} Desleal.

@ Subliminal.

¢} Que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados

productos, bienes, actividades o servicios (Art. 3).
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El mismo titulo determina los casos en que se trata de publicidad engafiosa, desleal o
subliminal, asi como las modalidades de intervencidn administrativa en los casos de productos,
bienes, actividades o servicios susceptibles de generar riesgos para la vida o la seguridad de las

personas.

En el titulo II, se establecen los distintos tipos de contratos publicitarios y en el titulo IV s¢
establecen las normas de caracter procesal que rigen la mareria publicitaria, asf como las
"sanciones y la accidn de cesacidn y rectificacién de la misma, sin perjuicio del conrrol
voluntario de la publicidad que al efecto pueda existir realizado por organismos de
autodisciplina. También en este titulo se atribuye a los Tribunales ordinarios la competencia
para dirimir las controversias derivadas de la publicidad ilicita. Anteriormente, el Estarutode la
Publicidad de 1964 contemplaba como competente a un érgano administrativo, llamado Jurado
Central de Publicidad. Actualmente, el juez ordinario tiene la facultad, cuando ast lo considere
necesario, para ordenar [a cesacidén inmediata y provisional de la supuesta puBlicidad ilicita,

mieniras dicta sentencia.

La segunda ley general que regula la publicidad es la Ley 26/1984, de 19 de julio, General para
la Defensa de los Consumidores y Usuarios. Derivada del articulo 51 de la Constitucién
espafiola de 1978 que establece que los poderes pablicos garantizaran la defensa de los
consumidores y usuarios, protegiendo, mediante procedimientos elicaces, la seguridad, la satud

- ¥ los legitimos intereses econdmicos de los mismos, tiene los siguientes objetivos:

a) Establecer, sobre las bases firmes y directas, los procedimientos para la defensa de los
consumidores y usuarios.

b} Disponer del marco legal adecuado para favorecer un desarrello dptimo del movimiento
asociatlvo en este campo.

¢) Declarar los principios, criterios, obligaciones y derechos que configuran fa defensa de los
consumidores y usuarios y que, en el ambito de sus competencias, habran de ser tenidos en
cuenta por los poderes piblicos en las actuaciones y desarrollos normativos futuros en el

marco de la doctrina sentada por el Tribunal Constitucional.
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Reconoce en ¢l articulo 2¢ como uno de los derechos basicos de los consumidores y usuarios, a
la informacién correcta sobre los diferentes productos o servicios y fa educacién y divulgacién,

para facilitar el conocimiento sobre su adecuado uso, consumo o disfrurte.

Sefiala que seran los reglamentos reguladores de los diferentes productos,.actividades o
servicios los que determinaran el etiquetado, presentacion y publicidad de los mismos (Ar. 4°

inciso d.).

E} articulo 8 indica que la oferta, promocidn y publicidad falsa o enganiosa de productos,
actividades o servicios sera perseguida y sancionada como fraude y que las asociaciones de
consumidores y usuarios estaran legitimadas para iniciar e intervenir en los procedimientos

administrativos tendientes a hacerla cesar.

Asimismo el articulo 13 prevé que los bienes, productos y, en su caso, los servicios puestos a
disposicién de los consumidores y usuarios deberén incorporarse, llevar consigo o permitir de
forma cierta y objetiva una informacidn veraz, eficaz y suficiente sobre sus caracteristicas
esenciales y sobre su origen, naturaleza, composicién y finalidad; calidad, cantidad, categoria o
denominacién comercial si la tien.en; precio completo o presupuesto; fecha de produccion o
suministro, plazo recomendado para el uso o consumo o fecha de caducidad; instrucciones o

indicaciones. -

En el Capitulo IV se reconoce capacidad a las Asociaciones de consumidores y usuarios para

denunciar ante la autoridad correspondiente, actos contrarios a esta ley.

Latercera ley general es la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, cuyo objeto
 es 1a proteccion de la competencia en interés de todos los que participan en el mercado y atal

fin establece la prohibicion de los actos de competencia desleal (Art. 1°),
Considera que se reputa desleal todo comportamiento que resulte objetivamente contrario a las

exigencias de competencia de buena fe (Art. 5}, asi como aquel que resulte idoneo para crear

confusién con la actividad, las prestaciones o el establecimiento ajeno (Art. 6).
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También ser desleal la utilizacidn o difusidn de indicaciones incorrectas o falsas, la omision de
las verdaderas y cualquier otro tipo de préctiéa que sea susceptible de inducir a error a las
personas a las que se dirige o alcanza, sobre las ventajas, de alglin bien o servicio realmente
_ofrecidas (Art. 7) y la realizacién o difusion de actos de denigracion para menoscabar el crédito
en el mercado del competidor, a no ser que sean exactas, verdaderas y pertinentes, en particular

cuando hagan referencia a circunstancias estriciamente personales del afectado (Art.9).

Asimismo cuando la comparacién pablica de la actividad, las prestaciones o el establecimiento
propios o ajenos se comparen con los de un tercero y se refiera a extremos que no scan
anilogos, relevantes ni comprobables y cuando en materia de comparacién se utilicen técnicas

engafiosas o denigrantes {Art. 10).

Por tltimo se encuentra la cuarta ley general que regula una tercera via procedimental, ademas
de la administrativa y judicial ordinaria para aquella publicidad ilicita, la penal. La Ley Organica
1071995, de noviembre, del Cdigo Penal prevé que seran castigados con la pena de prision de
seis meses a un afio o multa de seis a dieciocho meses los fabricantes o comerciantes que, en
sus ofertas o publicidad de productos o servicios, hagan alegaciones falsas o manifestaciones
' caracteristicas inciertas sobre los mismos, de modo que puedan causar un perjuicio grave y
manifiesto a los consumidores, sin perjuicto de la pena que corresponda aplicar por la

comision de otros delitos (Art, 282).

Ademis de estas leyes generales, existen otras leyes especiales que regulan la actividad
publicitaria, para las distintas materias como son alimentos, cinematografia, especialidades
farmacéuticas, juegos de azar, productos sanitarios, radio, tabaco, televisién {como la Ley
25/1994, de 12 de julio, sobre la incorporacién al ordenamiento juridico espafiol de la
Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacién de disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion

televisiva), turismo y medicamentos veterinarios.

La legislacién espafiola indica tres posibles vias contra la publicidad ilegal. Uno es el

" procedimiento administrativo, cuyo fundamento legal es la Ley General para la Defensa de tos
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Consumidores y Usuarios, otro, es el procedimiento seguido ante los tribunales ordinarios,
cuya base legal es la Ley General de Publicidad y 1a Ley de Competencia Desleal, las cuales
prevén un juicio poco oneroso y sumario, ademds de la facultad del juez de ordenar la cesacidn
del anuncio cuando lo considere necesario, como medida de apremio. La tercera via es fa penal,
cuyo procedimiento es mds lento y caro, pero el objetivo de esta legislacién es mas bien

prevenir una actividad publicitaria ilicita, que sancionarla.

Regulacién de 1a Publicidad en Espafia

Directivas de la Comunidad
Econdmica Europea

'

Constitucion Espaiiola

) i Ley Gral. para la
Ley de Competencia Ley General de la Publicidad defensa de los
Desleal Consumidores y
+ Usuarios
Normas de Caricrer Especial
A
Leyes Locales o Estatales

Esquema No. 4.

b) Peru

La legislacién peruana regulaba la actividad publicitaria mediante varias leyes en distintas
materias, las cuales presentaban incluso, contradicciones entre si. De igual modo, facultabaa
distintos organismos administrativos a aplicar medidas para la proteccién de los consumidores,

la libre competencia y ¢l receptor del anuncio publicitario en general. Todo esto, ocasionaba
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" una gran confusién sobre qué norma era aplicable y ante qué autoridad competente acudir para

resolver algiin asunto de publicidad ilicita. 142

En 1991, se expiden dos decretos legislativos como canales efectivos para proteger a los
consumidores, a los competidores y a la sociedad que fuera o pudiera ser afectada por la

actividad ilicita de la publicidad.

El primero de ellos es el Decreto Legislativo No.691, sobre las Normas de la Publicidad en

Defensa del Consumidor.

El articulo 1° de este Decreto Ley sefiala que la publicidad comercial de bienes y servicios se
rige por las normas contenidas en éste y proporciona algunas definiciones. Su articulo 2°
dispone que las normas deben interpretarse y aplicarse de buena fe, en armonia con los
- principios de la ética o deomologia publicitaria generalmente aceptados y que los anuncios
deben ser juzgados teniendo en cuenta el hecho que el consumidor queda influenciado

mediante un examen superficial del mensaje publicitario.

El Decreto Ley 691 prohibe la publicidad antisocial y 1a publicidad abusiva en su articulo 3¢, asi

como la publicidad engafiosa en el articulo 4°.

Regula la publicidad testimonial (Art. 5), obligaa que los anuncios se distingan como tales {Ar.
6), prohibe la publicidad denigratoria o despectiva (Art. 7), regula y permite la publicidad
comparativa (Art. 8). Asimismo, indica que los anuncios televisivos y/o radiofénicos de
bebidas de alto grado alcohélico o de tabaco deben dirigirse siempre a los adultos en horarios
especiales y no deben crear falsas expectativas de éxito personal, acepracién social o salud (Art.

9).y fija las reglas para los anuncios dirigidos a menores (Art. 10y 11).

En el articulo 13 prevé la responsabilidad de los sujetos encargados de desarrollar la publicidad

y menciona que tratandose del contenido de los anuncios se considera responsable a la persona

142 DELGADOQ ZEGARRA, Jaime y CACERES VALLE, Crisdlogo, ap. cit., p. 14.
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natural o juridica anunciante. En el caso de las normas de difusion serd responsable el titutar

. del medio de comunicacion social.

Por ser la publicidad un servicio profesional, existe responsabilidad solidaria entre el

anunciante y la agencia de publicidad, o quien haya elaborado el anuncio, cuando la infraccién

a este Decreto Ley se encuentre en un contenido publicitario distinto de las caracteristicas

propias del producto anunciado.

Elarticulo 15 obliga al anunciante a presentar pruebas sobre cualquier ilustracién, descripcion
o afirmacion publicitaria del producto anunciado, a requerimiento del Consejo de Supervisidn
de laPublicidad (CONASUP), de oficio 0 a peticién de parte, produciéndose una inversién de

la carga de la prueba a favor del denunciante.

Cuando la publicidad viole alguna disposicién contenida en este Decreto, dar lugar a la
aplicacion de una o mas sanciones como la amonestacion, la multa, la cesacién del anuncic™ o
la rectificacion publicitaria. Con esta dltima medida se obliga a la empresa anunciante a difundir
en su publicidad rectificaciones de las afirmaciones hechas con anterioridad, ya que la sola

interrupcién de la campaia publicitaria no informa a su receptor de la misma que los anuncios

"previos fueron ilicitos, medida que constituye un avance significativo en la defensa del

consumidor, del mercado interno y de la sociedad en general.

Elarticulo 17 prevé los casos de reincidencia y el articulo 18 el procedimiento administrativo,
asi como la instalacién de la Junta de Conciliacién a fin de buscar una solucidn sencilla, directa,

rapida y amistosa entre el denunciante y el presunto infractor.

14 Elarticulo 19 del mismo Decreto Ley 691, faculta al CONASUP para ordenar de oficio o a peticién de parte,
una vez inictado el procedimiento, ta cesacidn preventiva de un anuncio, siempre y cuando existan elementos de

juicio para presuponer que es ilegal.
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En el articulo 23 se sefialan como érganos de resolucién administrativa al Consejo Nacional de
Supervisién de la Publicidad, quien resuelve en primera instancia y al Vice Ministro de

Comercio Interior, quien lo hace en dltima instancia.

Al reconocer este Decreto Ley capacidad de accién a los consumidores para denunciar alguna
campaiia publicitaria, reconoce la responsabilidad extracontractual, ya que no se requiere haber
adquirido el bien publicitado, es decir, haber sufrido el engafio, el riesgo de engafio es bastante

para que los consumidores en potencia puedan denunciar al anunciante.

- El segundo de los preceptos legales que ayudd a terminar con el desorden juridico de la
regulacion publicitaria, es el Decreto Legislativo No. 716 sobre las Normas de Proteccién al

Consumidor.

En el Titulo I se prevén las disposiciones generales, definiciones y el reconocimiento de la

capacidad de accidn de las Asociaciones de Consumidores.

En el Titulo IT se indican los derechos de los consumidores, como el derecho a recibir de los
proveedores toda la informacién necesaria para tomar una decisidn o realizar una eleccidén
adecuadamente informada en la adquisicién de productos y servicios, asi como para efectuar
un uso o consumo adecuado de los productos o servicios y el derecho ala proteccién de sus
intereses econGmicos, mediante el trato equitativo y justo en toda transaccién comercial, yala
proteccion contra métodos comerciales coercitivos que impliquen desinformacion o

. informacidn equivocada sobre los productos o servicios.

Ademis, el Tiwlo III esiablece las obligaciones de los proveedores e indica que son
responsables por la idoneidad y calidad de los productos y servicios; por la autenticidad de las
marcas y leyendas que exhiben los productos; por la veracidad de la propaganda comercial de
los productos; y por el contenido y la vida il del producto indicados en el envase, en lo que

corresponde {Art. 8).
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En el articulo 15 se establece la obligacién del proveedor a consignar en forma veraz,
- suficiente, apropiada, muy facilmente accesible al consumidor o usuario, la informacién sobre
los productos y servicios ofertados y prohibe toda informacién o presentacion que induzca at
consumidor a error respecto a la naturaleza, origen, modo de fabricacion, componentes, usos,
volumen, peso, medida, precios, forma de empleo, caracteristicas, propiedades, idoneidad,
cantidad, calidad o cualquier otro dato de los productos o servicios ofrecidos. Los datos que
ostenten los productos nacionales y extranjeros y la publicidad deberan estar expresados en

idioma castellano y conforme al sistema general de unidades de medida (Art. 16).

Al afectar a publicidad ilicita a la libre competencia, se determina que se trata de competencia
desleal, por lo que otro sustento legal de la regulacién publicitaria es la Ley sobre Represion de
la Competencia Desleal Decreto Ley No. 26122.

Esta Ley tiene por objeto evitar, desalentar y sancionar los actos contrarios a la libre
.competencia en actividades econdmicas (Art. 1°) y refiere que son actos desleales los
destinados a crear confusion, reproducir, imitar, engafiar, inducir a error, denigrar, desacreditar
la actividad, productos, prestaciones o establecimientos ajenos o efectuar comparaciones

inapropiadas (Art. 7).

El articulo 8 refuta como actos de-confusién, y por ello desleal es toda conducta destinada a
crear confusion con la actividad, las prestaciones, los productos o el establecimiento ajeno. El
riesgo de confusién es suficiente para determinar la deslealtad de una practica. También seran
desleales los actos de engaiio, es decir, la utilizacion o difusion de indicaciones incorrectas o
falsas, la omisién de las verdaderas y cualquier otro tipo de practica que por las circunstancias
en que tenga lugar, sea susceptible de inducir a error a las personas a las que se dirige o alcance
(Art. 9). En especial, se considera desleal ostentar o afirmar la posesion de premios,
distinciones, medallas o certificados de cualquier naturaleza que ne se han obtenido.
Igualmente se considera desleal la realizacién de actos o la utilizacién de expresiones que
puedan inducir a error sobre la procedencia geografica de un producto o de un servicio asi

como el empleo no autorizado de denominaciones de origen.
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Sera desleal, rambién cualquier acto de denigracion en cualquier actividad mercantl. Una vez
obtenido un pronunciamiento firme en la via administrativa, podran iniciarse las acciones

civiles producto de actos de competencia desleal.

Una tercera via legal es la penal, prevista en el Cédigo de esta materia. El articulo 24 tipifica la
figura de la publicidad despectiva, y dice que serd reprimido con pena privativa de libertad no
* mayor de dos afios o con 180 a 365 dias - multa, el que en beneficio propio o de terceros se
aproveche indebidamente de las ventajas de una reputacion industrial o comercial adquirida
por el esfuerzo de otro o realice actividades, revele o divulgue informaciones que perjudiquen
la reputacién econdmica de una empresa, 0 que produzca descrédito injuerificado de los

productos o servicios, esto, en beneficio de los comerciantes competidores.

También el que hiciere por cualquier medio publicitario, afirmaciones falsas sobre la
naturaleza, composicién, virtudes o cualidades sustanciales de los productos o servicios
anunciados, capaces por si mismas de inducir a grave error al consumidor, sera reprimido con
90 a 180 dias de multa. En el caso de publicidad de productos alimenticios, preservantes o
aditivos alimentarios, medicamentos o articulos de primera necesidad o destinados al consumo
infantil, la multa se aumentara a 50% {Art. 238). Asimismo el que vende bienes o presta
servicios cuya caltidad son diferentes a los ofertados o a los consignados en los rétulos,
- etiquetas, letreros o listas elaboradas por la propia empresa vendedora o prestadora de
servicios, sera reprimido con pena privativa de libertad no mayor de 3 afios y con 602 120

dias- multa. Con este precepto legal se protege al consumidor y a la sociedad capaz de recibir el

anuncio.

La legislacién peruana presenta como novedad la rectificacion de la publicidad, con lo que se
busca arreglar en algo el dafio que se genera al piblico al transmitir publicidad ilegal, haciendo

notorio y exhibiendo la intencién del anunciante de inducir a error al consumidor.
Aungque la via penal no es la mis ripida y eficaz para solucionar los problemas que trae consigo

la publicidad ilicita, siempre ser un elemento para prevenir la violacién de los preceptos

legales publicitarios, la posibilidad de ser sancionado no sélo por drganos administrativos o
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tribunales ordinarios, sino penalmente, ademais de contar con una sancién mixta, permite que

un niimerc menor de anunciantes se arriesgue a transmitir publicidad ilegal.

iv.  Organos reguladores de la Publicidad

En materia de publicidad existen dos tendencias en cuanto a los érganos de regulacion de la

misma.

En primer lugar, la Regulacion Estricta de la Publicidad. Se da en Estados intervencionistas y
es una regulacién poco flexible que no tiene la capacidad de desarrollo que tiene la actividad
‘ publicitaria. Con este tipo de regulacion se puede llegar a incurrir, en algunos casos, en la
censura de la publicidad y en la restriccion de informacion Gtil para que el consumidor pueda
hacer una mejor eleccién de productos o servicios. Esta Regulacidn Estricta, prevé que sdlo
organos del Estado, ya sean administrativos o judiciales, tengan competencia para sancionar

actos de publicidad ilicita.

La otra corriente, moderna, es la de 1a Autorregulacion o Autocontrol de la Publicidad. Es la
regulacion de fa actividad publicitaria mediante organismos y procedimientos establecidos por
la propia industria de la publicidad. El objeto del autocontrol es anticipar y resolver problemas
antes que deriven en controversias, resolver de forma ripida y objetiva las quejas de interés
piblico y establecer un marco ético donde se desenvuelva una comunicacién comercial

responsable y veraz.'*

" En México, Europa, Estados Unidos, Chile y otros paises, se permite que el sector privado que
interviene en la elaboracidn, exhibicién y proyeccién de la publicidad, autorregule esta
actividad. Limitada por un marco juridico, emanado det Estado, la Autorregulacién funciona

como un filtro de caracter preventivo contra los excesos de la publicidad.

L+ Asociacidn de Autocontro! de la Publicidad, Codigo de Autodisciplina, Espafia, 1995.



Los organismos de autorregulacién estin integrados por publicistas o agencias de publicidad,
directivos de grandes empresas, representantes de medios de comunicacién y en algunos casos

prestigiosos juristas.

El procedimiento de los drganos de autocontrol para cesar o modificar un anuncio o una
campafia publicitaria ilicita es mds igil que los estatales y disminuye la cantidad de asuntos de

que tienen conocimiento los organos administrativos o judiciales.

En México, los drganos gubernamentales, reguladores de la publicidad son, como su

legislacidn, muy variados.

En materia de publicidad de comestibles, medicamentos, bebidas, insecticidas, instalaciones y
aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y embellecimiento y de prevencion o
de tratamiento de enfermedades, la Secretaria de Salud sera el organismo gubernamental que
sancionara la publicidad que viole lo dispuesto por la Ley General de Salud y su Reglamento en
materia de control sanitario de la publicidad. En lo que respecta a lo seflalado por la Ley
* Federal de Radio y Televisién y su Reglamento, serd la Secretaria de Gobernacién la que
imponga sanciones administrativas contra l2 publicidad que viole los preceptos contenidos en

su legislacién.

En materia de proteccion a los derechos del consumidor, sera la Procuraduria Federal del
Consumidor, el organismo encargado de sancionar la publicidad que viole lo dispuesto por la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor, reconociendo a fos consumidores y a las
asociaciones de consumidores la facultad para presentar denuncias en contra de actos de
publicidad ilegal. En lo que respecta a la publicidad desleal, sera el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial, quien aplique sanciones por las faltas administrativas y en situaciones en
que se viole lo dispuesto por la Ley Federal de Competencia Econdmica, sera la Comisidn
Federal de Competencia quien aplique las sanciones contra los actos ilicitos de la publicidad.
En lo que respectaa la publicidad realizada por Instituciones de Crédito que perjudique a otry,
- 0 que pueda inducir a error, la Comisién Nacional Bancaria podra ordenar la suspension de fa

misma.
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Existe también la posibilidad previa de que cierta publicidad sea suspendida o modificada por
violar lo dispuesto por el Cédigo de Etica Publicitaria, mediante consenso, por el Consejo de
Autorregulacién y Etica Publicitaria, A.C., que puede conocer los asuntos de publicidad ilicita
de oficio o a peticion de parte. Este organo de autorregulacion sustenta su actuacién en los
principios contenidos en el Cédigo de Etica Publicitaria," emanado del mismo érgano
privado, y tiene ventajas como poder solucionar de manera mas ripida las denuncias en
materia de publicidad, hacer un procedimiento menos costoso y poder llegar a dictaminar la
correccion parcial del anuncio o su suspensién provisional o definitiva, Aunque las
resoluciones que emita este 6rgano son obligatorias para sus miembros, no existe la posibilidad
de coaccion, ya que ésta es exclusiva del Estado y funge mas como un organismo que al
agrupar a representantes de importantes empresas anunciantes, prestadoras de servicios,
agencias de publicidad, medios de comunicacion, cimaras y asociaciones crea una carga moral
en el anunciante infracior, lo que lo lleva a acatar lo establecido en la resolucién dictada por sus

iguales y no por una autoridad.

Los drganos de autocontrol han logrado hasta ahora la promocién de un sentido de

responsabilidad social entre quienes intervienen en el quehacer publicitario.

En otros paises, los consumidores o asociaciones de consumidores pueden recurrir, tanto 2

organismos autorreguladores, % como a drganos administrativos' o judiciales civiles# -con la

* 145 Cuya base es el Cddigo Internacional de Practica Publicitaria de la Cimara Internacional de Comercio.
14 Cuya existencia se fomenta y estd prevista en la Directiva 84/450 de la Comunidad Europea. Un ejemplo de
estos organos de awtorregulacidn es el Jurado de la Asociacion de Autocontrol Publicitario en Espaiia, integrado
por prestiglosos juristas y directivos de empresas o de asociaciones de agencias de publicidad. Forman parte de
esta Asociacion, importantes agencias publicitarias, representantes de medios de comunicacién y grandes
empresas anunciantes.

7 Como el Instituto Nacional de Consumeo, segin lo previsto por la Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuartos de Espaiia. ’

" La legislacion espafiola prevé también fa via civil en primera instancia cuando se trate de publicidad ilicita por
desleal, mientras que fa publicidad peruana prevé la via civil como segunda instancia después de la administrativa,
en donde son competentes en los procedimientos administrativos, el Conscjo Nacional de Publicidad en primera

instancia y el Vice Ministre de Comercio Interior en ultima.
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posibilidad de que el juez sentencie la cesacién o la rectificacién de la publicidad - e incluso
penales, cuando lo que se ponga en riesgo sean bienes juridicos de suma relevancia como la

vida, la seguridad o a salud del piiblico recepror de la publicidad o de los consumidores.

¥ La via penal estd previsia tante por ta legistacidn espafiola como la peruana.

112



Capitulo IV

Trascendencia Social de la Regulacidén de 1a Publicidad

i. Relacion de la Publicidad con distintas disciplinas

La publicidad moderna ha evolucionado junto a la economia y ha necesitado y hecho uso de la
psicologia y la sociologia para lograr persuadir e influir, de manera mas eficiente en la decisién
del consumtdor para adquirir cierto bien o servicio. De igual forma, estas dos disciplinas han
descubierto y desarrollado necesidades que tienen que ser satisfechas mediante el consumo y

que han ampliado considerablemente el mercado de productos y servicios,

Laactividad publicitaria, presenta técnicas y posibilidades de influencia y manipulacién sobre el
consumidor, - como la publicidad subliminal - por lo que requiere forzosamente un marco
juridico que asegure al receptor de la campaia publicitaria la posibilidad de convertirse

libremente en consumidor del producto promocionado, asi como de proteger la competencia.

al El Derecho

La relacion de la publicidad con el derecho inicia segiin Madrenas con la represion del engafio
a que los anunciantes recurren para vender sus productos o servicios. A medida en que se
extiende el mercado local al regional y luego al nacional, ampliandose al nivel mundial, y gracias
alos adelantos tecnologicos, las formas de publicidad son ilimitadas, por lo que esta actividad

requiere estar regulada por un marco juridico flexible,
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La represi6n al engafio es una medida posterior cronolégicamente al derecho de defensa de a
competencia.'® Inicia dando las bases para tener una competencia leal entre los productores o
prestadores de productos o servicios similares. No es hasta que los comerciantes comienzan a
producir de manera masiva, con la Revolucion Industrial, que inicia la preocupacién por

reconocerle derechos al consumidor,

La publicidad es un vinculo entre el proveedor y los consumidores. Una publicidad sin
regulacion, ajena al Derecho, afecta no s6lo a los consumidores, por el engafio del que pueden
ser objeto y por la limitacién de informacién que se puede dar por acuerdos entre los mismos
" productores. Afecra también a los competidores del comerciante que se anuncia y con ello al

mercado vy a los receptores en general del mensaje aunque no se conviertan en consumidores.

La publicidad como informacidn, es una actividad de interés piblico, ya que llegaa cualquier
persona que esté expuesta a los medios masivos de comunicacién. La regulacidn de la
publicidad intenta proteger la libertad de decisidn de los consumidores en el momento del
consumo y previene los dafios que pudieran derivarse de cualquier engafio, asi como los
efectos negativos que pudiera producir una campaiia publicitaria en la nifiez, la juventud, o la

sociedad en general.

El Derecho debe regular esta actividad dindmica y cambiante, sobre una base de toleranciay
dando las facilidades para que se incremente la competencia en beneficio del mercado y
mejorando las posibilidades de decisién de los consumidores. Los publicistas deben conocer el
" marco legal que regula a la publicidad para saber sobre qué bases proyectar su camparia con el

fin de no cometer ilicitos.

La publicidad es una acrividad mercantil, que tiene vinculos con distintas ciencias sociales,
como lz psicologia y la sociologia y basa sus objetivos en estudios de la mente y el
comportamiento humano en sociedad. Ha llegado a utilizar incluso técnicas como la publicidad

subliminal para cumplir con su objetivo mercantil. Este tipo de publicidad es contrario al

SMADRENAS I BOADAS, Carme, op. cit, p. 22.
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principio de liberrad para contratar que deben tener las partes, es por ello que se debe prohibir

con una regulacidn eficaz y asi proteger al consumidor y a cualquier receptor del mensaje.

b La Economia

Asi como la publicidad ha desarrollado distintas técnicas a partir del desarrollo de la psicologia
con sus técnicas de persuasidn, la evolucidn de la actividad publicitaria va de la mano con el
desarrollo econdmico. El industrialismo es lo que ha provocado la aparicién de la nzcesidad de
vender los excedentes de produccién, con lo que se requirid que la publicidad se desarrollara
riptdamente a fin de poder allegar un sinnimero de productos y servicios a un mayor nimero

de posibles consumidores.

El objetivo de la publicidad es eminentemente mercantil, por lo que su actividad impacta
directamente sobre los mercados y con ello ala economia. La publicidad constituye el vinculo
" entre consumidores y proveedores, quienes no pueden vender sus mercancias de forma directa

en una economia globalizada.

La publicidad puede crear tanto barreras como facilitar el acceso de nuevas empresas a un

mercado concentrado y sirve para diferenciar artificialmente productos practicamente iguales.

La publicidad estimula la competencia, y ésta a su vez, estimula el crecimiento econémico, la
inversion y el trabajo, que conserva e intensifica la competencia; ofrece rendimientos crecientes
y proporcionados (v, por tanto, precios bajos); incrementa, mantiene o estabiliza la demanda y
de esta forma reduce el riesgo y la incertidumbre del mercado provecando que el precio se
abarate o se estabilice, y facilita informacién libre y educacién al consumidor,t ademas de

proporcionar incentivos para elevar su nivel de vida.

51 En este punto, el autor se refiere mis ala forma eq que “deberia ser” la publicidad que a la que actualmente se
proyecta. El objeto principal de la publicidad actual no es infermar ni educar, sino sugerir y convencer a cualquier
precio y haciendo uso, algunas veces, de téenicas contranias a la ética y las buenas costumbres publicitarias ¢

incluso a los ordenamientos juridicos.
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La publicidad puede llegar a ser informacion Gtil para el consumidor, de igual manera genera
competencia entre distintos proveedores en beneficio del consumidor y del mercado. Ademds,
crea la demanda necesaria para el desarrollo de nuevos productos y mercados mediante
estudios psicolégicos y socioldgicos y a través de la influencia que llega a tener sobre el
consumidor, Acelera el ciclo econdmico, con lo que se da una mayor roracidn de las

mercancias y servicios a favor del proveedor.™

Seglin Cuerda Riezu, la publicidad es un instrumento imprescindible para el proveedor en una
economia de mercado altamente competitiva, * ya que el vinculo entre oferta y demanda se
produce en algunos casos a través de la publicidad, de modo que la demanda puede aumentar en la
medida en quela ofertasecanalicea través deuna buena campaiia publicitaria,** la publicidad manipula

la demanda, aunque noe la determina.

La economia de la abundancia es la que presta a la publicidad la importancia que hoy tiene, ya
que en una sociedad donde el aparato productivo es alin artesanal y apenas son satisfechas las
necesidades primarias, y no hay pluralidad de productos, la publicidad juega un papel
insignificante y su desarrollo es minimo, no teniendo que aplicar técnicas tan avanzadas como
lo hace la publicidad moderna. Es decir, el auge de la publicidad esta vinculado a un nivel de

desarrollo econdmico, a la transformacion de una economia de produccién a una de consumo.

A nivel de la empresa, el primer objetivo de la publicidad es contribuir activamente en la

creacion de utilidades.

Lo que se podria ver como una inversidn que la empresa realiza en publicidad es mas bien un
gasto para la misma, y aunque ayuda a dar a conocer el producto o servicio a un mayor ndmero

de consumidores potenciales y puede generar informacién valiosa para el consumidor, lo que le

152 FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, op. cit., p. 92.
153 También puede llegar a ser un valioso instrumento de informacién para el consumidor.
5 CUERDA RIEZU, Anonto, op. cit., p. 68.
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llevaria a un ahorro de tiempo,'” y de dinero al decidirse por la opcién que mas beneficios le
traera, no genera un aumento en el valor del bien o producto, pero si aumenta el precio del

producto que paga finalmente el consumidor,

La publicidad establece un vinculo entre calidad y precio ya que somete a los bienes o servicios
promocionados diariamente al conocimiento y veredicto det consumidor, lo que obliga al
proveedor a mantener dicha calidad y a establecer un precio similar al de la competencia,

aunque el precio no sea siempre en beneficio del consumidor.

La publicidad es también una fuente de trabajo, constituye actualmente una de las mayores
_industrias que contrata a su vez, a empresas especializadas en mercadotecnia, en disefio, o en
estadistica para lograr cumplir mejor su objetivo. Es una actividad que contintia creciendo y de
cuyas aportaciones depende la existencia de muchos medios de comunicacion masivos. Son la
fuente principal de sus ingresos y es debido a ella que se pueden transmitir programas

informativos, educativos, culturates y de entretenimiento.

Laactividad publicitaria tiene también una relacion estrecha con la economia del consumidor,
ademas de afectarla directamente, es una condicidn indispensable que el consumidor tenga el
dinero suficiente para poder elegir entre uno o dos productos promevidos por la publicidad. Si
el consumidor tiene esa capacidad monetaria, no guiara su eleccién s6lo por el precio del bien

0 servicio, sino por diversas caracteristicas de los mismos.
¢ La Psicologia

La relacion de la publicidad con fa psicologia es muy estrecha. La publicidad aplica técnicas de

la psicologia para vender productos o servicios de manera mas eficaz.

155 Ya que es imposible que el consumidor compare productos y se decida por uno, sin 11 informacion que la
q P pare p Y P q

publicidad le puede llegar a proporcionar.
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Elfin primordial del hombre es llegar a la felicidad, en una sociedad consumista, la posibilidad
de ser feliz se equipara muchas veces con la de poseer bienes materiales, y es la publicidad la

- encargada de acercarnos a ellos.

Villafafie aduce esta confusién de metas a la neurosis social, ya que ella trae consigo una
insatisfaccién en el individuo, que lo lleva a hacer muchos cambios aparentes, con lo que se
logra que el deseo, y ya no la necesidad sea el principal leit motiv, o motivo principal de la

superacion individual y de la sociedad en su conjunto. s

Al convertirse la publicidad de enunciativa o referencial en sugestiva, y por 1o tanto ser mas
agresiva, ha tenido que estudiar el comportamiento del hombre como individuo y como
miembro de una sociedad, asi como la forma de crear deseos mas que necesidades y de
fortalecerlos con el fin de que un producto o servicio de cierta marca pueda continuar siendo

vendido.

- La publicidad enunciativa contaba con muy pocos recursos, ya que exhaltaba inicamente las
bondades de los productos o servicios, estimulando las necesidades de los consumidores y se
apoyaba en elementos magicos y esotéricos para lograr su objetivo; pero no contaba con una
sistematizacion adecuada, por lo que cada anuncio era nuevo, aislado, no existiendo las
camparias pubhicitarias de mayor penetracidn y eficacia. Mientras que fa publicidad enunciativa
mostraba cualidades, la publicidad moderna demuestra la capacidad que tienen los productos

para satisfacer necesidades. s’

A principios del actual siglo apareci6 la publicidad basada en la psicologia asociacionista y

mecanicista.

La publicidad denominada mecanicista tiene sus bases en la teoria del condicionamiento o de

reflejos condicionados. Esta teoria fue aplicada al comportamiento econémice del hombre, lo

1% VILLAFANE, Justo, op. cit., p. 16
157 CADET, André y CATHELAT, Bernard, ap. cit., p. 96.
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que trajo como resultado pensar que el hombre en una parte de ese comportamiento

econdmico, no es racional, ni consciente, por lo que queda expuesto al condicionamiento,
’ - I - PR -

segun esta corriente, el hombre es mas vulnerable a lo que el anuncio publicitario puede

presentar,

Segun Cadet, se logré demostrar que el subconsciente mas que pasivo v a disposicién de
cualquier impresion exterior, es dindmico, activo.!* Al ser activo, el subconsciente no permite
quie se le imponga una conexion refleja para levar a cabo un acto de compra, por lo que los

“anuncios que aplicaron esta férmula psicolégica, no fructificaron.

De iguai forma, la publicidad enriquecida con elementos de la psicologia asociacionista no ha
producido el efecto deseado hasta el momento en que esos slogans o grafismos de marca son
complementados con significados simbélicos que los convierten en mensajes sugestivos, s es
decir, el simbolo o slogan de marca aislado requiere ser asociado con algo que llame la atencion

del probable consumidor y sobre todo, que le sugiera ese algo.

La psicologta moderna demostré la insuficiencia de ambas férmulas y las deseché para, de una
manera mas cientifica, con mejores técnicas de investigacion y de intervencién derivadas de la

psicologia y de la sociologia, dar lugar a la publicidad moderna.

Mediante los estudios sociales y psicoldgicos del individuo como tal y como parte de una

" sociedad, y como consumidor, la publicidad logra adaptar e identificar las cualidades de un producto

a las necesidades de los individuos y a los modelos sociales de los consumidores.

158 fhidem, p. 102,

19 fhid, p. 102.

1% Coma ejemplo, Cadet proporciona el grafismo de Beriet y la evolucién de su logotipo, en ¢l que aparece la
figura de una locomotora, la cual no sugiere nada, Ginicamente identifica la marea con una locomotora. Se va

modificando este simbolo, hasta que se logra uno que sugiere la idea del simbolo sexual del género femenino.
191 fhid, p. 76.
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Los estudios de publicidad moderna han dado como resuttado que para que un anuncio sea
eficaz, es necesario que el acto de compra no sea visto como un acto aislado, sino que dicho
acto debe ser el desenlace de la satisfaccién de un deseo, y al mismo tiempo, debe crear un

desec nuevo para que el consumo se siga realizando,

La publicidad fortalece las necesidades fisicas, asimismo crea y fortalece necesidades
psicologicas y sociales, necesidades que son cubiertas con el consumo de ciertos productos o
servicios, con lo que el individuo adquiere seguridad frente a los demis miembros de la

sociedad.

El desarrollo de la psicologia, de la economia y de la tecnologia, junto con los estudios

socioldgicos, son los factores principales de desarrollado de la publicidad.

La publicidad moderna es también denominada publicidad sugestiva. Basa esa sugestién no en
el producto por si mismo, sino como elemento esencial para satisfacer una necesidad

imperiosa.

Cadet define a la sugestién como una reaccidn psiquica dindmica, que supone la percepcion, el despertar
de actitudes preexistentesy una nueva integracion de estas actitudes, y no el establecimiento cast mecinico de
reflejos condicionados, favorecido por la pasividad del psiquismo bumano. w

Otra escuela de la psicologia que ha enriquecido la publicidad es la del psicoanalisis. Segtin esta
escuela, las causas de la conducta del individuo se encuentran en el subconsciente. Es por ello
necesario estudiarlo para captar el verdadero significado de la conducta e influir sobre ella, por
ello, al mismo tiempo de estudiar el subconsciente hay que prestar atencién a los niveles de la

consciencia a fin de que conserven la ilusién de que gozan de libertad de eleccién. 1

12 bid, p, 103.

163 fhid, p. 106. En la mixima aplicacién de la psicologia en la publicidad, la llamada publicidad subliminal, el
individuo no goza de libertad para clegir entre un bien u otro, ni entre una necesidad o un deseo, ya que es
influido atal grado que la libertad de eleceién del consumidor no existe. Este tipo de publicidad es ilicito tanto en

Meéxico como en Europa y otras partes del mundo.
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El resultado positivo que da el psicoanalisis es conocer el origen de las necesidades y deseos

psiquicos del individuo, que se da en el subconsciente y se reflejan en la consciencia.

La publicidad busca estos deseos o necesidades y la manera en que el individuo experimente
.una sensacién desagradable al no satisfacerlos, y al mismo tiempo presentar el producto
promocionado como el satisfactor de esa necesidad o deseo y para crear que el consumo
satisfaga esas necesidades de manera duradera, Iz estrategia sugestiva debe mottvar inconsclentermente y
Justificar la compra de modo racional, ya que el individuo en situacion social no puede, dewn modo duradero,
privar de base logica y de seguridad racional su conducta.

En un mercado con tantos productos idénticos que compiten por un mayor nimero de
consumidores, la psicologia es quien puede dar esa diferencia al consumidor para que adquiera
este y no el otro producto, es por ello que los publicistas se ven en la necesidad de estudiar al
consumidor como individuo para conocer también los canales de distribucion de los productos

promocionados.

La publicidad tiene que aplicar lo que conoce mediante los estudios psicologicos al aspecto
social, ya que el individuo tiene mayor cantidad de necesidades y deseos cuando vive en

sociedad, de acuerdo a su entorno y a los adelantos tecnolégicos.
El Psicologismo Socioldgico
Esta corriente, segin Gabriel Tarde, fundamenta toda explicacién de los fendmenos colectivos

en el factor psiquico. Tarde define lo social como un fendmeno interpsiquico, es decir, como

un fenémeno de relacion entre las conciencias.

14 thid, p. 114
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El psicologismo socioldgico parte de la repeticidn de los fenémenos, la cual existe en toda

ciencia, lo que permite formular leyes generales. En lo social, esta repeticién de hechos se

encuentra en la imitacién, '

La imitacion se encuentra en la relacién mental entre dos individuos, uno de los cuales influye
sobre el otro, a través de ondas imitativas que comunican a los individuos en grupo.' La
imitacion es el eslabon psicolégico que une la individualidad psiquica con las instituciones

sociales. Se requiere de la imiracién para que haya fenémeno social.

- Tarde sefiala que existen dos tipos de imitacion: la légica, en la que el sujeto adopta una actitud
ajena, teniendo en cuenta los beneficios que ésa imitacidn le puedan traer, es decir, la imitacidn
es consciente y la imitacidn extralégica que es repetir una conducta sin tener en cuenta los

beneficios que la imitacion pueda reportar, en la que se imita irreflexivamente.

Para Senior, al igual que para otros autores, la imitacién de los contemporineos es la llamada

moda y la imitacidn de los antepasados es la costumbre,

1La capacidad de influir sobre el pensamiento es sélo un aspecio estratégico y de estudio para la
actividad publicitaria, 1gualmente lo es para la propaganda, esta influencia es importante para el
psicosociclogo y logra con ella convertir a la publicidad en un vehiculo de comunicacién

masiva.¥

- El objetivo de una psicologia social aplicada a la publicidad es aprehender al hombre en
situacién de consumo sin sacrificar fas tensiones individuales ni los compromisos sociales

individualizados. s

15 SENIOR F,, Alberto, Scciologia, Editorial Porria, 11* Edicién, México, 1993, p. 125.
19 [hid, p. 125. '
&7 CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. cit., p. 25.

198 fhid, p. 129.
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Las necesidades, segin la psicologia social, evolucionan junto con la personalidad del sujeto,

cambian de acuerdo a la funcién de los grupos a los que pertenece y a las situaciones sociales.

Debido a la publicidad, en una sociedad de consumo, la felicidad y el éxito son atributos

inherentes al hombre que consume articulos costosos, innecesarios y de durabilidad dudosa. s

d) La Seciologia

La publicidad basa su estrategia en estudios psicologicos y sociolégicos. El estudio psicolégico
del individuo es importante para la publicidad por sus necesidades' fisiolégicas y psicolégicas,
ademas de que estudiarlo en su entorno y como parte de una sociedad resulta mds sustancioso,
ya que el numero de necesidades crece y son-mds complejas cuando el individuo es parte

integral de una sociedad.

" La publicidad en una economia de consumo forma parte de la vida cotidiana del individuo, se

encuentra en su entorno.

Para Cadet, la publicidad es un fenémeno social, ya que su influencia recae en la sociedad en su

conjunto, donde todos sus miembros son potenciales consumidores, 17t

La publicidad sugestiva establece una comunicacién con cierto auditorio y logra al mismo
tiempo crear nuevas formas y evolucién de la cultura. Los publicistas tienden a proyectar sus

campaiias de acuerdo a los modelos sociales de los consumidores.

La actividad publicitaria realiza estudios a través de los cuales se observa la imagen y se define

la identidad'” de los individuos mediante los bienes y servicios que consumen. Siendo el

148 CREMOUX, Rail y MILLAN Alfonso, La Publicidad Os hard libres, Fondo de Cultura Econdmica, México,
1975, p. 127.

170 Entendiendo por necestdad “la sensacién de carc.ncia, unida al deseo de hacerla desaparecer”,
FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, ep. cit, p. 224.
M CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. cir., p. 18.
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consumo el objetivo principal de la publicidad, ésta debe ofrecerle al consumidor una imagen

de st mismo que coincida con sus esperanzas.

Sobre todo en una economia globalizada, en la que lo que se busca es introducir un gran
nimero de productos nuevos o productos de otras regiones, la publicidad influye en los modos
de vida y en la sociedad, manifestindose en formas de consumo que determinan nuevos

valores y estilos de vida.

El objetivo de Ia publicidad es fomentar deseos y necesidades y orientarlos hacia el consumo
como Gnico satisfactor de dichos deseos y lograr que se introduzcan al al grado en el
individue, que los transforme en necesidades, para la sociologia este es el proceso para crear

necesidades en una sociedad o cultura.

El fendmeno de consumo es concebible Gnicamente por la personalidad de cada consumidor y

la realidad que viva en su grupo social 7

Las técnicas publicitarias logran influir en sus receptores no sélo en cuestiones econémicas, de

consumo, sino incluso sociales, como el acelerado cambio de costumbres.

Para que una campaiia publicitaria sea eficaz y logre permanecer, es necesario tener en cuenta

como se percibe el consumidor a st mismo en sociedad, y cuales son sus aspiraciones en ese

grupo social. El consumidor elige de entre los patrones fijados por la sociedad y el mercado,
, p , . . . . . ,

como vivir y qué papel juega en fa sociedad mediante la eleccidn o influencia que en él genera,

en gran parte, la publicidad. La publicidad ayuda a incidir sobre el status de cada persona.'™

172 Entendiendo por identidad “el conjunta de formas explicitas, que el individuo y los grupos sociales utilizan
para definirse frente alos demas dentro del contexto de la vida cotidiana”. BENAVIDES DELGADQ, juan, La
presencia de la publicidad en la construccidn de la culwura y 12 identidad, Revista del Instituto Nacional del
Consumo, No. 35, Madrid, 1995, p. 58.

73 CADET, André y CATHELAT, Bernard, op. ciz., p. 125,

174 Para Cadet, el status es el lugar que una persona dada-ocupa en el seno de un sistema social determinado y en

un momento preciso, fkid p. 175.
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Consumir es algo mis que comprar: es el acto por el que se busca o se define una identidad
social. Un nivel de consumo produce un nivel de vida."sMientras el consumo de un individuo
sea mayor, mayor sera su riqueza, por lo que tendra una mejor calidad de vida, en comparacién
a quienes consuman menos en una ciudad perteneciente a una economia de consumo. El

consumo no es s0lo una necesidad, sino que forma parte de un destino social .

ii. Trascendencia social en el consumidor, en el comerciante y en la sociedad

En una sociedad de consumo, los valores econdmicos, sociales y morales se ven
. transformados, incluso llega a confundir 1a nocién de felicidad con fa de posesidn de bienes

materiales.

En este tipo de sociedad, el objetivo de la economia ya no es producir lo suficiente para cubrir
las necesidades de la poblacion, sino que hay un exceso de produccién, el cual se tiene que
hacer llegar al consumidor con laayuda, dentro de otros elementos, de la publicidad, Ademis,
al haber satisfecho las necesidades principales del consumidor, la industria produce nuevos
articulos que se convierten en nuevas necesidades que al paso del tiempo se convierten en

indispensables para la vida moderna.

La publicidad se ha convertido de creadora de imagen para ayudar a vender un producto en un
producto mismo. Los nifios y los jovenes consumen bienes y servicios mas por la imagen, por

lo que representan, imagen que fue producida por la publicidad, que por su utilidad.

La publicidad es una actividad en constante evolucidn, En los tiltimos afios, se ha convertido
en una actividad econémicamente muy importante, representa ingresos de muchos millones de
dolares al afio para las agencias de publicidad y repercute significativamente en las ganancias de

las grandes empresas en todo el mundo, principalmente en Estados Unidos y Europa.

75 FERRER RODRIGUEZ, Eulalio, op. cit, p. 172.
Ve fhid, p. 231.
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Esta actividad crea también patrones de conducta y altera las formas de vida y culturade la
soctedad, llegando a imponer en los paises menos desarroliados industrialmente, patrones de
“conducta y valores producidos en los paises desarrollados econémicamente, que es donde se

crean y aplican en un inicio las nuevas técnicas de publicidad.

Con esto, las costumbres y tradiciones de los paises en desarrollo,"” se ven afectadas y
transformadas por los patrones de conducta que los paises industrializados, en una economia

globalizada, inculcan mediante ¢iertas campafias publicitarias.'”

Lainfluencia de la publicidad afecta de igual forma a los medios de comunicacion, debido a
que dependen de la inversién que haga la publicidad en dichos medios sobre todo en los
llamados masivos, para poder sufragar los gastos de operacién. Gracias a esta relacién de
dependencia, los medios de comunicacién no pueden tener un control riguroso del material
que quicren anunciar los productores, con lo que llegan a transmitir programas y publicidad
que denigran al ser humano y que son contrarias a los valores morales, como la publicidad que

- refleja actitudes violentas o la que denigra a una persona por su sexo.

Siendo una actividad manipuladora y sugestiva, al igual que la propaganda, la publicidad
requiere de una regutacion dinamica, actual y flexible. Con una legislacién adecuada se logrard
que tanto el consumidor, como el comerciante y la sociedad en general obtengan un beneficio
real de la publicidad.

En la regulacién actual, en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, se reconoce a fas
Asociaciones de Consumidores como sujetos activos o denunciantes de pricticas que
perjudiquen o puedan perjudicar a un consumidor, con lo que se logra una mayor cantidad de

denuncias ante la autoridad competente.

- 77 Incluso, algunas veces, llegan a afectar tos valores de todo tipo, incluidos los valores civicos.
78 Como ¢jemplo, ¢l consumo de refrescos en México es mucho mayor que ¢l consumo de leche en el pais.

Anteriormente la costumbre era consumir agua de frutas.
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Ademas de reforzar el procedimiento administrativo, las Asociaciones de Consumidores
pueden coadyuvar con las autoridades de fa Procuraduria Federal del Consumidor a fin de
I . - . . .
proveer de mas y mejor informacidn a los consumidores, elemento que da mayor certidumbre
alos usuarios, contratantes o adquirentes de bienes y servicios que la legistacién mis perfectao

la mejor intencién de los 6rganos autorreguladores.

La regulacion de la publicidad, protege al consumidor contra actos de engafio, con lo que la
" decisién que llega a tomar para adquirir un bien o servicio serd fa mis adecuada y su economa
doméstica no se vera afectada. Ademis, la -regulacién que prohibe el uso de la publicidad
subliminal garantiza al consumidor la libertad de decisién al momento de adquirir un producto
o servicio. La prohibicién de la publicidad subliminal es de vital importancia, ya que este tipo

de publicidad ataca en su raiz el presupuesto de soberanfa del consumidor.”

Al regular fa actividad publicitaria, los comerciantes tendran una competencia més justa,"™ sin
que puedan llegar a ser difamados por medio de Ia publicidad en su persona, producto o
establecimiento por otro competidor. La regulacion de esta actividad fomenta una comperencia
con reglas claras a las que debe cefiirse la actividad publicitaria y procedimientos convenientes,

lo que traerd que los anunciantes en su mayoria, lieguen a buscar nuevas formas de publicidad

0 a implementar camparias basadas en publicidad informariva.

"La sociedad es la mas beneficiada socialmente con la regulacién de la actividad publicitaria.
Debido a que el receptor de la publicidad no es solo el consumidor, sino cualquier persona que
esté expuesta en determinado momento al. medio de comunicacién que transmita el mensaje

publicitario, s de gran importancia social regular esta materia,

A quien se debe proteger en primer lugar, esalanifiez y a la juventud, que son més receptivas
y manipulables y en quienes inciden mads las campafias publicitarias. La regulacién de la

publicidad de ciertas sustancias como el tabaco y las bebidas alcohélicas y la prohibicién de

"MADRENAS I BOADAS, Carme, op. cit., p. 109.

'® Siempre y cuando los comerciantes estén en igualdad de circunstancias econdmicas.
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asociarlas con mejorias derivadas de su consumo repercute en la disminucién del uso de las
mismas, y ayuda a reducir el numero de adictos a cualquiera de estos productos con lo que se

previene un problema de salud social,

La regulacién de la publicidad, al prohibir aquella que va en contra de los valores o la que
contiene actos de violencia de cualquier indole, ayuda a no aumentar la violencia en la
saciedad."" Asimismo, la prohibicién de la publicidad que denigre a las personas, ya sea por su
raza, religion, condicién social o sexo, ayuda a tener una mejor integracién social y allevar una

mejor refacidn entre sus individuos, basada en el respeto,

Segin laLey Federal de Radio y Televisién, las transmisiones por estos medios constituyen una
actividad de interés pablico y su funcion debe ser social, por lo que la publicidad que se
proyecte en estos medios debe ser socialmente digna, asimismo debe evitar influencias nocivas

en el desarrollo de la nifiez y la juventud.

La television es el medio que mis influye en los individuos de una sociedad, delimita las tareas
del padre, de 1a madre, de los hijos, de los hombres, de las mujeres, proyectan los modelos que
tienen que adoptar los miembros de una sociedad para ser un buen padre, una-buena madre,
un buen hijo, un buen hombre o una buena mujer, asimismo proporciona el estereotipo del
individuo o del grupo de personas exitoso'™ gracias al consumo. En las camparias publicitarias
aparecen las formas en que los individuos y los grupos sociales se organizan y definen los

papeles sociales.

La regulacion de la publicidad afecta a fa sociedad, ya que las manifestaciones de esta actividad
se encuentran en nuestro entorne cotidiano, la publicidad ha Megado a formar parte y a

representar un papel en toda sociedad de consumo.

13 Aunque otros factores hagan que el niimero de actos de violencia crezca, no permitir la transmisién de
publicidad que contenga estos actos hace que la sociedad continde rechazindolos de manera categdrica y evitaque
sus individuos se acostumbren a ellos o los distingan como actos normales.

182 Die acuerdo al papel que juegue en la sociedad.
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El consumidor ha perdido mucha de su soberanfa, ya que los gustos y preferencias del
individuo se ven influenciados y manipulados por el productor, con lo que las tendencias y
objetivos de la produccién no son el resultado de los gustos de los consumidores,™ es por ello

- que se requiere un marco juridico que regule la actividad publicitaria,

Las empresas que mas utilizan campaias publicitarias son empresas transnacionales y empresas
economicamente fuertes. Debido a sus intereses econémicos, y a la fuerza que representan
como grupo, es logico que sin una regulacién de la publicidad, lleguen a cometer excesos en
detrimento de los consumidores'y de la sociedad. Debido a esto, la publicidad debe ser
regulada y asi evitar los dafios que se pueden crear con téenicas como la publicidad subliminal,

o con la publicidad denigratoria o con la antisocial,

"1 EGIDO, Ma. de Jesis, op. cit., p. 99.

129



CONCLUSIONES

1. La publicidad es una actividad que rodea a los individuos e influye en sus decisiones de
consumo y en sus formas de vida al fijar los estereotipos de éxito o de aceptacién en una
sociedad. Igualmente puede transformar sus costumbres e incluso los valores morales y

civiles de los miembros de una sociedad.

2. Enun mundo globalizado como el nuestro, la publicidad adquiere una relevancia mayor
para los comerciantes al acercar sus productos o servicios a un mayor nimero de
consumidores, la publicidad es también importante para los consumidores al allegarles

informacién de distintos productos de regiones distantes.

3. La publicidad se apoya, para lograr sus objetivos, en estudios estadisticos, de
mercadotecnia, psicologicos y sociolégicos con lo que acerca a un mayor ntimero de
consumidores o de usuarios al producto o servicio que promueve. El problema consiste en
que la publicidad ha llegado a influir sobre el subconsciente del individuo al utilizar téenicas
de las ciencias sociales, violando asi su autonomia y afectando su libertad de decisién para

" consumir un bien.
El ejemplo mas claro se encuentra en la publicidad subliminal, cuya existencia niegan
muchos publicistas, pero cuya posibilidad de aplicarse debe ser prohibida por la legislacién
nacional e internacional, como se cita en el Reglamento de la Ley General de Salud en
materia de control sanitario de la publicidad en México y en la Ley General de la Publicidad
espafiola,

4, Es obligacion del Estado regular la actividad del comerciante que utiliza campaiias
publicitarias respetando siempre el principio de libertad de trabajo, debe proteger al

consumidor garantizando su derecho a la informacion.
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5. Lainformacién esta reconocida por la legislacion nacional como un bien de interés social,
asimismo la actividad de los medioes masivos de comunicacién es de orden piiblico, por lo
que el Estado debe regularlas, cuidando no violar 1a prohibicion de censura previa.

La importancia econdmica de esta actividad es tal, que financia en gran parte a los medios
de comunicacion, sin que ellos puedan negarse a transmitir determinada publicidad. En
Meéxico no se protege de manera eficaz a la poblacién infantil contra la publicidad de
diversos productos nocivos para la salud como en paises europeos y encontramos anuncios
de productos alcohdlicos y de tabaco a cualquier hora y en todos los medios de
comunicacidn. Esto se debe a la desventaja que tiene la sociedad civil en comparacién ala

fuerza de los grupos econémicos de interés, al no estar tan bien organizada.

6. Por un lado en los Estados donde se da por hecho que el cindadano o el consumidor
" requiere toda 1a asesoria o tutoria del gobierno a fin de que pueda obtener beneficios y
seguridad de que sus derechos y decisiones estén protegidos y sean las correctas y mejores,
encontramos sistemas estrictos de regulacion de la publicidad. En estos modelos participan
tunicamente legisladores y funcionarios piblicos, tanto en la elaboracién de la legislacion,
como en la aplicacion de la misma en los procedimientos llevados a cabo para sancionar la
publicidad ilicita de productos anunciados en los medios de comunicacién. En este tipo de
sistemas, no solo se juzga la publicidad que puede llegar a afectar al consumidor, sino que
ademds, y como es 16gico, hay un alto nivel de censura en anuncios. Debido a esto, el
Estado no puede abarcar todas las tareas de proteccidn al consumidor de manera eficiente

y lo mas importante, Hlega a violar derechos basicos del ser humano.

7. Por otro lado, existen Estados, por suerte el mayor ntimero de ellos, en los que hay un
desarrollo importante en sus instituciones, lo que lleva no a descuidar las funciones propias

* del Gobierno, pero si a ser mas eficiente en los asuntes determinantes y en los
procedimientos que le corresponden, en donde se han dejado tareas de regulacién de la
publicidad a los especialistas y actores que intervienen en la proyeccion, elaboracién y
exhibicion de ésta asesorados por reconocidos juristas. Paises como el nuestro, varios de
Latinoamérica, Estados Unidos de América y algunos europeos, tienen un sistema de

autorregulacion de la publicidad. El 6rgano que regula esta actividad estd compuesto
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precisamente por quienes intervienen en ella, aunque la legistacién emane, como es l4gico,
de uno de los Poderes de la Unidn. Toca a los particulares, basados en un marco juridico
determinado por el Estado, sancionar en primera instancia a quien viole las normas
- publicitarias.

En Estados con sistemas flexibles de autorregulacién, la funcién del mismo se limita a
regular la publicidad, aunque claro estd que las instituciones gubernamentales deben

intervenir para sancionar alguna publicidad ilicita de ser necesario.

La relacion comerciante - consumidor es una relacién regida por el derecho privado en su
rama mercantil, en la cual no debe intervenir el Estado, sin embargo, es la informacién en
forma de publicidad o propaganda exhibida en los medios masivos de comunicacién un
servicio que se considera publico, por lo que el Estado tiene la obligacidn de fijar el marco
juridico al cual se debe constrefiir esta actividad y servir de base para que los érganos
autorreguladores lleven a cabo una funcién mas eficiente e imparcial y, en su caso, iniciar

procedimientos contra la publicidad ilicita.

. Es importante la existencia de una ley general de publicidad en la que se regule la
publicidad engafiosa y la comparativa, asi como la publicidad antisocial. La legislacién de
estos tipos de publicidad debe estar contenida en un solo cédigo y que se establezea un
procedimiento rapido y barato, llevado a cabo por un érgano administrativo especial,
ademas de fomentar como una primera instancia (con lo que se reduciria el ndmero de
casos atendidos por la administracidn phblica y se dedicaria a resolver los de mayor
relevancia) a los 6rganos de autorregulacién con un marco juridico delimitado por la
misma ley sobre publicidad. Esta ley regularia la publicidad en general y en especial a la
antisocial, a la comparativa y a la engafiosa y seria auxiliada por reglamentos especiales
como el de salud.

Siempre que la publicidad comparativa cumpla con los requisitos de legalidad establecidos
por los ordenamientos juridicos y que de igual manera no promueva competencia desleal,

sera beneficiosa para el consumidor.
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10. Considero que la sancion penal a la publicidad antisocial debia estar prevista para los casos

en que se genere un dafio doloso a un sector de la sociedad o a su totalidad y contemplar
una pena privativa de b libertad, no conmutable. No se toma en cuenta que lainfluencia de
la publicidad no sélo afecta la decisién del consumidor y con ello su patrimonio, incluso
puede dafiar al individuo en su integridad fisica, por lo que se requiere una regulacién mas
rigurosa de la misma.

Lo deseable seria que no se llegara a aplicar una sancién penal por no existir una conducta

contraria al tipo penal, pero es importante que esté prevista para prevenir los excesos de

. algunos comerciantes, quienes considerarian detenidamente la posibilidad de utilizar este

11,

tipo de publicidad sabedores de la sancidn privativa de libertad que contemplaria el Codigo
Penal. Lamentablemente, a los malos anunciantes les puede traer un mayer ingreso la
transmision de la publicidad ilicita que la cantidad a que puede llegar una sancién

pecuniaria en nuestro sistema legal.

La legislacion mexicana deberia prever la posibilidad de exigir juridicamente el
resarcimiento de los dafios ocasionados por una camparia publicitaria mal intencionada,
mediante la proyeccién de anuncios en los que se haga notorio el intento de engaiio al
publico receptor, como se hace en otros paises, como Peru.

La publicidad ha permeado en muchos paises latinoamericanos, entre ellos el nuestro,
cuyos habitantes llegan incluso a adoptar costumbres, patrones sociales y de consumo de

paises desarrollados como el norteamericano. Encontramos que en los afios setenta la

_ mayoria de los autores latinoamericanos de libros hacian planteamientos en contra de la

publicidad y la propaganda norteamericana, criticaban la sumisién y el consumismo a los
cuales querian llevar las grandes transnacionales a los paises menos desarrollados de
América, hoy en dia, esta corriente critica es casi nula y las formas y recursos de la
publicidad norteamericana se han adoptado y se aplican en muchos paises subdesarrollados
o en via de desarrollo.

Podemos ver fa gran influencia de la publicidad y el nivel de desarrello al que ha llegado
cuando vemos que la propaganda toma técnicas de la publicidad creando el llamado
marketing politico, con el cual se dan a conocer de manera mas rapida y superficial algunas

de las cualidades de un candidato o partido politico {no siempre las esenciales para ser un
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" buen gobernante) al electorado, esto ha llevado a que en fa actualidad hasta un 80% de los

12,

gastos de una camparia se destinen a los aspectos publicitarios, que al igual que vender un

producto, bien o servicio, se busca vender una imagen, un partido o un candidato.

En suma, la publicidad es una actividad que acompaiia a todo individuo en una economia
de consumo, durante gran parte de su vida. Influye en los alimentos y en las bebidas que
ingiere, en su manera de vestir, se exhibe en los medios de transporte que utiliza para ir por
ejemplo a su trabajo, a su oficina, a su casa, en el mismo ambiente con los anuncios
espectaculares y {a publicidad radiofénica, en fin, en todas partes. Es por ello que logra
influir no sélo en las decisiones que el individuo llegue a tomar al consumir un producto o

servicio, sino inclusive en su forma de vida, en sus habitos cotidianos y en sus costumbres.

Se requiere una legislacidn mas eficaz y flexible que regule esta materia y haga frente atodo

- aquello que pueda afectar la economia y la salud del consumidor o del receptor de la

13,

publicidad.

La publicidad es una actividad que puede llegar a ser de gran utilidad para la competencia,
los consumidores y la sociedad en general, basada en una regulacion eficaz y flexible,
apoyada por el fomento de campafias de informacién por parte del Estado, como las
realizadas por la Procuraduria Federal del Consumidor y por la Secretaria de Salud. Con la
ayuda de Organizaciones de Consumidores se lograria alcanzar una sociedad en la queno
valga mis el que mas compre, sino el que consuma de una mejor manera. La publicidad

debe pasar de sugestiva a informativa, no debe manipular al consumidor, sblo informarlo.
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