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INTRODUCCION

En nuestro pais debe despertar y desarrollarse la  conciencia sobre la
significacion miltiple que representa actualmente la publicidad. Su actividad se
manifiesta de forma cotidiana en gran parte de los aspectos que moldean nuestra vida;
por ende, la publicidad debe considerarse como un fenémeno social de dimensiones
trascendentes, agente activo de evolucion cultural que coadyuva indiscutiblemente a
modelar la clase de vida v a la personalidad del hombre,

Lievada por razones de estrategia comercial a elaborar y transmitic un cierto
nimero de modelos en respuesta a las necesidades sociales, Ia publicidad puede jugar e}
lugar de las normas sociales comiGnmente vilidas. Es en gran medida bajo su accidn que
un aspecto tan importante como ¢l consumeo se revele como una conducta social cada
vez mas trascendente. Por ello, enire muchas otras razones, la publicidad se presenta
como un tema especialmente atractivo a investigar v a desarrollar estudios sobre todas

sus implicaciones y problemiticas que efla representa.

Asi, en los uitimos afios el fendmeno publicitario ha sido tratado doctrinalmente
desde diversos puntos de visla, sunque lamentabiemente en Mérico, pocos son los
autores que le han prestado atencion, razon por la cual se presents una vision poco clara
¥ realista de lo que es ia publicidad, especialmente en relacién al régimen legal existente
en et pais, de ahi que apuntamos al principic sobre la pecesidad de despertar [a

conciencia sobre ia significacion de esta actividad en nuestra sociedad.

La publicidad no puede ser estudiada aisladamente como fendmeno ideologico,
stno, debe ser ubicada dentro de un contexto social, econdmice, politico ¥ cultural que

permita una aproximacion totalizadora de su estudio.
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De tal suerte, nos avenmturamos a iniciar el estudio de una las tantas
problemiticas que entrafia esta actividad. El relativo al elemento engaidio, en relacion
con ia prohibicién genérica del mismo dentro de nuestra legislacion,

El evidente enfoque juridico que hemos de adoptar para el desarrollo de este
ensayo, es complementado y reforzado con otros factores como los que se enunciaron en
lineas anteriores que repercuten de manera directa con la forma en que visualizamos tal

problemitica.

En este sentido, el presente estudio pretende realizar una exposicion sistemstica,
con fas indispensables observaciones criticas de la actividad publicitaria en su aspecto
global y particularmente del fenomeno que representa la publicidad engafiosa, mismo

que es representade en este estudic por la publicidad que se transmite en television.

La tecnologia ha revolucionado la forma en que miliones de personas todos los
dias reciben informacion a trives de diferentes medios de comunicacion de emtre los
cuales se destaca la television; sus proyecciones son muchas y muy variadas dentro de la
vida de aquellas, las modificaciones de la conducta, los patrones de consumo, los
estereotipos de comodidad y felicidad son claras y evidentes muestras de la influencia

del avance técnico de Ia sociedad de consumo masiva,

El marco conceptual sobre el que se desarrola la publicidad en general v en
especial ja televisiva dentro de un conjunto de leyes, reglamentos ¥ acuerdos qgue regulan
¥y limitan su accionar, es el elemento determinante para calificar Ja dimension que
representa para un pais esta actividad, en este sentido, el sistema juridico ¥ la politica

economica de un pais juegan un papel primordial.

Es una de las intenciones de este ensayo, demostrar que nuestro sistema juridico
carecer de unz base normativa y administrativa suficiente, competente y sctyal, las
bases y reglamentos aplicables son varisdos perc discoptinuos en ef tiempd y
desarticuiados entre si. No se ha codificado e sector de manera precisa y no se ha
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integrado legislacion vigeote en ia materia a fin de cubrir lagunas y obsolencias legales
existentes y de regular Jas nuevas problemiticas que su desarrollo presenta,

Una de esas problemiticas es precisamente la que representa la publicidad
engafiosa. Ep nuestro pais existe s prohibicion jegal de transmitir publicidad de ese
tipo, sin embargo, este trabajo parte del supuesto y de la conviccion de que aquella

generalmente se da.

Son tres fas feyes que engloban a grandes rasges dicha prehibicion, nosotros
basaremos e examen a una de ellas iz Ley Federal de Radio y Television, por obvias
razones, aunque nuestros comentarios y criticas estarin complementsdas por las dos
resiantes; existen tres reclamos que se formiian constantemente a la publicidad y a su
contenido, el primerv es que hay demasiada publicidad en los medios de comunicacion
siendo este un tema relacionade con su financiamiento; la segunda es que la publicidad
es engaiiosa ¥ la tercera es que la publicidad engafiosa es un negocio sin riesgo. Sin
embargo creemos que ¢ requerimiento de cesacion de este tipo de publicidad, no es una

medida inocua y debe examinarse cuidadosamente porqué se manifiesta.

Para los efectos y finalidades de esie trabajo, su esquems ha sido dividido en tres
capitulos; el primero establece el marco tedrico conceptual, en él se asientan los aspectos
generales de la publicidad tales como conceptos, antecedentes y clasificacién, asi como
las generalidades de la television y del engaiio publicitario. El capitulo dos sitda a la
actividad publicitaria en television dentro del campo del derecho, agui se realiza una
critica a las principales leyes gque regulan el engafio publicitario en televisién y se
maniflesta la eminente necesidad de empezar a legislar acerca de Ia actividad
publicitaria, creando con esto, los primeros citientos para el desarrolio de un nuevo
derecho de Ia publicidad en México. Por ultimo, el tercer capitulo se avoca al estudio de
fa actividad de fa Administracion Piblica Federal con relacidn a la publicidad en
televisibn, desarrollando en él, un andlisis respecto 2 la intervencion de las dos
principales Secretarias de Estado que tienen injerencia en el tema; v termina con a
propuesta especifica de modificacion del texto del articule que dio origen al presente
irabajo.
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Basado sobre todao en la modestia de quien esto escribe, nuestro propésito se halla
iimitado en el presente ensayo a realizar una minima contribucion a la inciplente
doctrina juridica de esta temdtica en nuestro pais y a la solicitud de un instrumento que
persiga una regulacion juridica actual y coherente que reciams ya esta actividad.




CAPITULO 1.
MARCO TEORICO CONCEPTUAL



MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 LA PUBLICIDAD

Fenémeno de nuestro tiempo, la publicidad se ha convertido en el simbolo de lo
que ha sido dable llamar "nuestra civilizacién capitalista-consumista”. Sean
cualesquiera los sentimientos que pueda inspirar, su sola existencia invita a investigar y
ademas, por su peso dentro de nuestra cultura se hace acreedora a una consideracion
io mas objetiva posible, ya que por su propia importancia no puede pasar inadvertida
para aquellos que se sienten lievados a estudiar y juzgar nuestra sociedad.

Articulacién de las relaciones entre el sistema de produccién y de difusion
industrial por una parte y la masa consumidora por la otra, resulta participe en forma
simultinea de las preocupaciones econémicas de aquél y de la vida y consecuencias
sociales y juridicas de ésta; que a su vez constituyen el punto privilegiado de contacto
de éstos dos sectores que desde el punto de vista econémico se reconote como de

dependencia mutua el de los consumidores y el de ios productores-vendedores.




La publicidad por si misma constituye un fenémeno complejo. En un sentido no
constituye mas gue un elemento dentro de los sistemas de produccién -distribucion-
consumo, al contrario la publicidad extiende su campo a todo y cada uno de los
horizontes y literaimente empapa toda la vida social. Sin embargo, no debe de
olvidarse nunca que la publicidad esta hecha & imagen y semejanza del hombre no a la
inversa, es decir, sino respondiese a una necesidad humana, la publicidad no tendria
razén de ser, dicho de otro modo "este mundo no es una necesidad de la publicidad, ia
publicidad es necesidad de este mundo™ '

Dicho lo anterior, antes de poder dar un conceptc de lo que se entiende por
publicidad convendria aclarar algunos aspectos en relacion a ella, pués resulta
necesario comprenderla, como sistema de accién (marketing, técnicas, etc.,) asf como
un fenémeno derivado (implicaciones juridicas, modas, etc.). Y de ésta manera hacer

mas factible un conocimiento y comprensién mas global y sencilla de! texto.

La publicidad constituye un sistema de accién que pretende basarse en una
ciencia; de tal manera, no existe ciencia publicitaria sino un arte y una estrategia que se
esfuerza en utilizar los datos cientificos. Esta accién publicitaria surge cuando existe:

1) La distancia entre un productor de un bien o servicio y un consumidor.
2) La necesidad del productor de estimular el consumo.

De lo anterior se desprende la primera (y la mas importante para nuestro estudio)
dualidad caracteristica del mensaje publicitario, el que debe de perseguir reunir la
INFORMACION DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO y la
incitacién a comprar,

' Ferrar Euialio. La Publicidad, Textos v Conceptos Bta. edicion, Ed. Triflas, México, D. F. 1982 p 30




Basicamente en este tenor el objetivo principal de la publicidad, es el de suscitar
deseos para transformarios en necesidades cumpliendo asi una funcién primordial en
cualiquier sociedad capitalista y basada en el consumo, "su proceso radica inicialmente
en pretender informar al ptblico receptor sobre un producto o servicio, Bamando su
atencion primerc, después despierta su interés e intenta crear un deseo y concluye
motivando a la accién, o sea, el acto de compra. A ese proceso se e conoce como
AIDA"?

De este modo, se considera que se ha desvirtuado la funcién de la informacién
va que la publicidad en la actualided se esfuerza mas por incitar al posible consumidor
el desec de poseer el producto o servicio, relegando a un segundo término la
informacion utiiizada para elioc en gran medida al aspecto estético de aquél y
exagerando muchas veces ias cualidades del mismo y con la asociacion que se lleva a
cabo en el mensaje publicitario. Con esto se demuestra que la publicidad ha llegado a
crear un arte, pues como todo medic mercantil necesita de imagenes e imaginacién, y

termina por crearse {a misma. *

A la dualidad dialéctica de Informacién-incitacion ya mencionada se le agrega
otra repeticion-innovacion. En cierto sentido se considera como informacion aguello que
es huevo en Un mensaje y se estima que la repeticion viene a ser como el factor
primario de 1a incitacién, cabe mencionar gue las dos dialécticas se confunden. De
hecho se confunde y se distingue parcialmente; veamos, Ia repeticion es una forma de
difundir la informacion entre publicos diferentas pero consiguiendo et factor de
incitacion en uno mismo. (El ejemplo més palpable podria ser la proyeccién de un
anuncio por television trasmitido en un determinado intervaio de tiempo.) Por su parte
la innovacion juega plenamente su papel en una sociedad como la nuestra, en donde la
novedad es un valor muy importante tantc a nivel moda como a nivel técnico donde

? Homs Ricardo. Los creadores de |a imagen mexicana “Un andlisis sobre los alcances de la publicidad y
su impacto en el México Moderno”., Ed. Planeta S. A. de C. V.. México 1982 p.18.

* El mundo publicitario ha llegado al grado de instituir un concurso festival que se celebra anualmente, a
nivel internacional con donde se premia con cierta cantidad de dinero al mejor spot publicitario.




toda novedad significa implicitamente progreso. En consecuencia la publicidad se vaile
de la novedad a nivel de su propia eficacia donde debe renovarse, para evitar que en
su repeticion, el efecto de saturacion llegue a dominar el efecto de incitacién, aunque
visiblemente no siempre se logra. ®

Por otra parte, come fenémeno derivado, la publicidad afecta de un modo muy
intimo al consumo, al individue, la sociedad y en general todos los aspectos de la vida
attual. Esto hace que el fenémeno pueda ser examinado desde muy diverscs angulos,
segun las necesidades o el punto de vista de quién participe en él. Por ello conviene
recordar y al mismo tiempo delimitar que este trabajo se enfocara basicamente a la
publicidad comercial televisada y sus implicaciones socio-juridicas, sin dejar de
mencionar que el presente ensayo puedan retomarse ofros aspectos como el
econémico, el cientifico o tecnolégico con el unico objetive de coadyuvar al enfoque
primordial. Es indudable que la publicidad forma parte de la vida social de un pais, no
solo por su caracter informativo sino principalmente por su indole formativo |, actua en
todos los campos de la estética, difunde modas, costumbres, introduce nuevos
lenguajes y codigos; en general, deja su huella en la cultura de la sociedad
contemporanea hecho que no puede ser pasado por aito en un Estado de derecho
como el nuestro y que por consecuencia deberd de vigilar su accionar asi como sus
posibles consecuencias situacion que se trata, de ilustrar en e} desarrollo de éste
trabajo.

1.1.1 CONCEPTOS

Existen muitiples intentos de definicion de lo que es publicidad, y como se
vislumbra su evolucion, existirén otros tantos en los proximos aftos, basicamente por las
siguientes razones:

¥ Cfr. Cadet Andre La publicidad del instrumento Econémico a la Institucién Seciat., Ed. Hispano
Eusopea, Espafia 1991 p 17-18




a) "La publicidad es una técnica relativamente nueva que solo ahora se hatla en
caminode sistematizacion totalmente.

b) Constantemente se incorporan al patrimonio publicitario, huevos métodos y
técnicas que amplian su campo de accitn.

¢) Los distintos autores enfocan el problema total, desde angulos diversos, segun
sea su interés, su experiencia y finalidad respectiva.

d) Existe cierto grado de confusibn entre publicidad y otras éareas de
comunicacién que se desenvuelven en esa totalidad que se denomina Marketing.” *

De hecho para poder situar y definir a la publicidad es recomendable referirnos
aunque sea de manera muy superficial a éste proceso global de comercializacion del
cual forma parte. Se podria definir al marketing de fa siguiente forma:

"Cohjunto de técnicas que permiten llevar la mercancia (producto o servicio) del
productor al consumidor consiguiendo o intentando conseguir, al mismo tiempo, que el
consumidor quede satisfacho y que el productor obtenga el méximo beneficio.

Las técnicas o procesos mas importantes que incluye son:
s investigacion de mercados
+ Estudios y disefios de productos
» Fijacién de precios
+ Distribucién
e Publicidad
« Promocién
+ Ventas

e Control comercial.* ®

* Billorou Oscar P. Introduccion a la Publicidad , Ed. El Ateneo, Buenos Aires, Argentina 1993 p. 1

® Duran Pich Atfonso. Psicologia de la Publicidad v de fa Venta., 5ta. Ed CEAC. S. A., Barcelona,
Espafa. 1996 p. 16.




Se frate de una empresa publica o privada, de una economia de las llamadas de
mergado, en las que las empresas son propiedad de particulares y el Estade juega
como maxime un papel de moderador, o de una economia centralizada o colectivista
en la que el control de las empresas recae en el Estado, el marketing tiene en todas
partes el mismo papel.

No obstante todo lo anterior y paradéjicamente a ello en la legislacién mexicana,
propiamente en los ordenamientos oficiales a los que nos referimos en el presente
trabajo y gue regulan la actividad publicitaria, como lo son la Ley general de satud, la
Ley Federal de proteccion al consumidor y peor aun, en la legislacion base de nuestro
estudio como lo es la Ley Federal de Radio y Televisién, no se establece un concepto
legal de lo que debemos entender por publicidad, e incluso no hace distincién alguna
entre propaganda y publicidad manejandose como sinénimos situacién, que a manera
muy general podria aceptarse como cieta y que sin embargo, observandose
pormenorizadamente no es tal, y que en apartados posteriores de éste mismo trabajo
se intentara demostrar que bien deberian sefalarse ciertas diferencias entre una y otra
y la regulacion detaliada de las mismas, en una ley especial o propiamente en la
legislacion en cuestion y que viene a ser una de las propuestas de fondo de éste
estudio.

En consecuencia a ésta situacién nos vemos en la necesidad de hacer uso del
derecho comparado, especificamente en la legisiacion espafiola para poder dar un
concepto legal de lo que debe entenderse por publicidad.

1.1.1.1 CONCEPTO LEGAL DE PUBLICIDAD

Tomamos como base referencial, 1a legislacion espaficla por consideraria una de
tas mas avanzadas al menos en los paises de habla hispana, ya que no solo nes
proporciona un concepto legal de publicidad, sino que méas alia incluso, nos proporciona




el concepto de publicidad engafosa determinande cuales son sus elementos y otro tipo
de situaciones que verdaderamente nos evidencian el atraso de nuestra legislacion
respecto de este tema y la inminente necesidad de actualizarnos.

La Ley . 34/1988 de 11 de ncoviembre General de Publicidad, adecua el
ordenamiento juridico espafiol a las exigencias de un pais, que por su propia situacion
geografica exige estar a la vanguardia en aspectos de toda Indole, especificamente
mercantiles en donde su roce con la Comunidad Econémica Europea no les permitiria
menos. Esta ley deroga el Estatuio de la publicidad del 11 de junio de 1964. El estatuto
en cuestién se dividia en 7 titulos y contenfa ademas 3 Disposiciones transitorias, una
Disposicion adicional y una Disposicién final decorativa y en su articulo 2 define de Ja

siguiente manera a ia publicidad:

Articulo 2 "Serad considerado como actividad publicitaria toda divulgacion para
dirigir la atencién del publico o de los medios de difusiéon hacia una determinada
persona, producto o servicio, con el fin de promover de modo mediato o inmediato su

contratacion” ®

En su exposicion de motivos la ley 34/1988 General de Publicidad, justifica la
menciohada derogacién por considerar que el estatuto ha caido en gran parte en
desuso por carecer de flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo come €l de la
publicidad, especialmente dinamico y por carecer de presupuestos politicos vy

administrativos que reflejen la situacién actual del pais.

La justificacion de ésta ley constituye gran parte de la columna vertebral de
nuestro trabajo ya que refleja nuestro sentir al respecto, pués igualmente consideramos
gue la legislacion oficial vigente carece de actualidad, de criterios unificados e incluso

de érganos administrativos y/o judiciales que la vigilen eficazmente.

Cuesta Rute José Mana de la. Régimen Juridico de la Publicidad Ed Tecnos Madrid Espana, 1974, p
37

f



La circunstancia precedente aconseja la aprobacion de una nueva ley general ¢
bien especial sobre la materia que establezca el cauce adecuado para la formacién de
jurisprudencia en su aplicacién por los jueces y fribunales u 6rganos administrativos
respectivos.

Ley 34/1988 de 11 de noviembre General de Publicidad.

Articulo 2 * A los efectos de esta jey Se entendera por:

Publicidad: toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o
juridica, publica o privada en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal
o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta, la contratacién de
bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.

Destinatarios: Las personas a las que se dirija el mensaje o las que éste
alcance” ’

Se considera que ol acto de la publicidad en sentide legal es antes que nada un
acto de comunicacion al piblico cualquiera que sea o modo como aquellz se
manifieste.

Creemos que se utiliza la palabra comunicacién para no considerar al acto de
publicidad, como simple informacién pues seria como restringir indebidamente su
significado. Con el término comunicacidn quiere expresarse algo mucho mas amplio de
lo que puede entenderse por transmisién de informacién en estricto sentido. La
comunicacién se alcanza con un hacer material, con un gesto. En suma comunicacién

es "significacién” aunque no se haya valido de una informacion en sentido estricto.

La comunicacién consiste, desde luego, en la transmision de un mensaje a los
destinatarios. Cuando se dice que no es una simple informacién sino algo mas amplio,
lo que se quiere expresar es que el mensaje gue se comunica no pertenece al género

" Loreto Correidera Alfonso. Comentarios a la Ley de Publicidad Ley 34/1988 v Disposicipnes
Complementarias, Ed. Bosch Casa Editorial S. A, Madrid Espafia 1984 p. 25.




informativo, entendido como aquel que ilustra el entendimiento para ka emision de un
juicio, sino que, mucho mas amplamente, desencadena un mecanismo de respuesta en
los receptores, constituido por todo un complejo proceso psicoldgice y volitivo que
espacificamente en publickiad, se ha dado por {lamar persuasién.

En el aspecto legal sin embargo, la significacién de la parte informativa que
implica la comunicacién del acto publicitaric es muy importante, buscar la objetividad de
las cuslidades o propiedades del bien o servicio que se publicita, sin embargo, claro es
que la informacién en sentido propio dista muche en la practica de presentarse con la
pureza que se pretende.

En efecto la informacion, en que la publicidad consiste, se dirige desde un
comunicante (el comerciante) a una masa andnima en la que permanecen ocultos e
inanimados, aguelios que de hecho pueden llegar a convertirse en recapiores
auténticos del mensaje y su caracteristica primordial es que va ordenado a un fin
concreto: que el mayor nimero posible de destinatarios convertidos en receptores de la
misma, manifiesten su voluntad de modo capaz de transformar el munde extarno.

En este sentido, ia relevancia de !a publicidad para el derecho reside en un
primer momento en ésta cualidad de dirigirse a que el hombre se manifleste on un
determinade orden. Es por consiguiente una comunicacion que probablemente
potenciara el propic negocic del anuntiante y atterark el signc de la situacion
competitiva, en su caso. Por consecuencia, los mismos supuestos técnicos-socio-
econdmico de la actividad publicitaria, provocan un complejo entramado de relaciones
gue precisan la ordenacién juridica real, para evitar situaciones conflictivas.

Sin embargo, cierto es que no siempre toda informacion es tan pura como seria
tebricamente deseable, ni toda la publicidad siempre tan impura que merezca sin mas la
condenacién, a fin de cuentas, toda decision es tan libre y por consiguiente mas
humana, en consecuencia a la norma juridica correspondiente delimitar eficazmente el
marco en que debe manifestarse la publicidad para no estorbar en lo minimo, el ambito
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de dignidad respeto y libertad de las personas y que exigen un mas profundo desarmollo
en consonancia con el signo de los tiempos actuales.

Este concepto contempla no solo la naturaleza misma de la publicidad, que como
ya se anott recae primordiaimente en el acto de comunicacion, sino también contempla
el ambito de aplicacion, en ef mismo, destaca el fin de promocitn directo o indirecto de
la contratacién de bienes, servicios, derechos y obligaciones. En consecuencia esta
dentro de su campo de aplicacion, tanto la publicided dirigida at consumo, como la
publicidad financiera, es decir, i concepto abarca todo el 4mbito de lo que se conoce
como publicidad comercial, mientras que parece guedar fuera, en patte {a publicidad
institucional (ver pagina 25) por encontrarse en una zona fronteriza entre la
comunicacion puramerte publicitaria y ta informacion en general. También quedan fuera
io que se considera en tiempos actuales la propaganda politica y eiectoral.

Como se ha tratado de ilustrar, es necesario que nuestro derecho se actualice
respecto de este tema, ya que resultz de suma importancia partir de una base, en
sentido propic de un concepto legal, para poder empezar o desarmollar nuestra
legislacién en este ambito, la cuestion no es meramente especulativa, sino que tiene
una trascendencia juridica y practica muy grande, incluso, aunque suene aventurado
podria ser de transcendencia a nivel constitucional.

1.1.1.2 CONCEPTO DOCTRINAL DE PUBLICIDAD

Después de lo tratado en el punto anterior, para poder desarroliar el presente
apartado, nos vemos en la necesidad de retomar lo que se dijo al principio del tema
conceptos de publicidad. Contrariamente a la problematica que presenta el no tener un
concepto juridico propio, docirinalmente se manifiesta un elevado numero de
definiciones y conceptos de publicidad, algunos quizés con franca oposicién entre si. A
modo de ejemplo transcribiremos aigunas definiciones histéricas:
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Calvin Coolidge. " La publicidad informa de ia existencia y de la naturaleza de
los articulos y expone las ventajas de esos articuios. Despierta nuevas ideas, nuevos
deberes, nuevas acciones, introduce cambios en los modos de pensamientos del
publico y al modificar la actitud de la mente. cambia también las condiciones materiales
de la existencia” :

Winston Churchill. "La publicidad nutre el poder consumidor de los hombres.
Crea necesidades para un mejor hivel da vida. Pone frente al hombte la necesidad de
un hogar mejor, de unos mejores vestidos, de un mejor alimento pera é! y su famiiia.
Contribuye al mejor deseo individual ¥y a la mayor produccion. Retne en fértii unién,
aquellas cosas que de otra forma jamas se hubiesen encontrado.”

Adoifo Hitler. "Toda publicided, ya en la esfera de ios negocios, ya en ia politica,
jogra el éxito mediante ia continuidad y la uniformidad metédica de su aplicacion.”

John F. Kennedy "La publicidad es esencial para el pueblo. La gente necesita
saber sobre los productos, los sitios de recreo y vacacién, las oportunidades de
proteccion, en los negocios v en los bienes ralces... La publicidad es (til en la
presentacitn de los puntos de vista de los partidos politicos. Es de la mayor eficacia
cuando hace tarea de forma honesta... Publicidad es el arte de vender multiplicando”.

Pio XIl. "La Publicidad consiste en hacer que un consumidor real, tenga la
posibilidad real para setisfacer su necesidad, con precic real”.

Paulo V1. "La publicidad es un factor de desarrollo econémico y progreso civil,
ofreciendo conocimientos importantes en la investigacién y uso de los bianes y servicios
para que se respete la efectiva jibertad de opcion y se den orientaciones a valores
reales”,

Franklin D. Roosevelt "Si volviera a empezar a vivir, me inclino a creer, que
desechando la mayoria de las demas profesiones, escogerfa l2 carrera publiciteria. Ei
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ascenso genera! de las normas de las civilizacion moderna, que durante los altimos
cincuenta afios ha beneficiado a todos y cada uno de los diversos estratos sociales,
hubiera sido imposible de logros sino se hubiesen podide difundir los conocimientos
relatives a las nuevas normas superiores por medio de la publicidad®

Por su parte los conocedores de la actual publicidad, en el mundo opinan:

Glasser Ralph (Gran Bretatia) "La pubiicidad consiste en la utilizacién de medios
de comunicacién de masas para informar, persuadir y facilitar la venta”

Herbin Pierre (Francia) "Publicidad es la utilizacién de técnicas de comunicacion
para la ransmisién de mensajes con fines comerciales”.

Karger DW. (Alemania) "lLa publicidad es aquella parte del proceso de
distribucién de los productos o servicios que se ocupan de informar sobre la existencia y
cualidades de ios mismos, de forma tal que estimule su adquisicion”,

Leon Francisco (Espafia) "La publicidad es la técnica que utiliza el arte, sirve a
los objetivos de la ciencia econdmica aplicada”

Linten H. (Estados Unidos) "Es una suma de técnicas orientadas a fin de
provocar una demanda. Demanda que en ia mayor parte de los casos, no responde a
una necesidad real de primer orden. Cuando ésta necesidad existe, la demanda es
automatica y la publicidad apenas ha de cumplir ofra misién gue la de canalizar”.

Boxaca Federico A. {Argentina) "Publicklad es un sistema de téchicas de
comunicacion masiva destinado a ilevar al conocimiento de la gente, la existencia de
elgo y sus condiciones que Se consideran de interés general. Proviene del! latin
publicare que significa hacer patente y manifiesta una cosa. El concepto actualizado de
la publicidad es: no elabora cosas si no ideas; no maneja materias, sino impuiscs, no
impone modos, crea apetencias”.
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Chesse Ciril (Suiza) "La publicidad es un medio de comunicacién, conocido
como econdmico y eficaz para difundir un mensaje, cuya finalided es informar, a la vez
Gue origina accién. En otras palabras, la publicidad es un medio especial, puesto que su
efectividad no depende solamente de emitir y recibir, sino més bien de provocar una
respuesta”.

Chidin Gustavo (ltalia) "La publicidad es ei ejercicio, a través de los medios de
comunicecién de masas, de un infiujo sociolégico sobre el plblico consumidor, para
inducir a sus miembros a la adquisicion de determinados bienes y servicios”.

Sanchez Fogarty Federico (México) "Técnica dirigida al ptblico para inclinario a
pensar, sentir o proceder de acuerdo con la idea en mente, atrayendo y reteniendo su
atencion con breves y contundentes mensajes, los cudles, segun el caso y segun sean
visibles u orales o ambas cosas a la vez, se difunden y reiteran insertdndose en
periédicos, transmitiéndose por radio, exhibiéndose en cine o televisién, repartiéndose
en impresos por correo ¢ reproduciéndose en carteles y en una gran variedad de
diferentes objetos" °

Pof ofra parte el diccionaric enciclopédico del derecho usual nos conceptualiza a
la publicidad de la siguiente manera:

"Publicidad, indole o estado de puablico. (v) conocido o patente. !t Propaganda
especialmente la mercantil. it Difusién de informacién o noticias. Il De consulta pablica o
publico acceso, dicho de registros.

Como conjunto de procedimientos psicolégicos de que los comerciantes o
industriales se valen para atraer y retener la atencién del publico, para convertirlo en
clientela, como compradores o usuarios de ciertos productos especialmente, en cuales
se recargan los gastos que la publicidad origina. Se expresa que éste arte de dar a

¥ Crtados por Eutalic Ferrer, Op. cit pags. 102 2 131.
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conocer las excelencias de un articulo; de un servicio o de una idea, por todos los
medios imaginables, es hoy el mas eficaz awdiiar del comercio y se ha convertido en
una industria puntaje, con empresas especializadas, escuelas, fratados y teorias que se
relacionan intimamente con la psicologia individual y social.

E! proceso paicokdgico de la captacién por medio de {a publicidad comprende:
atraer la atencion, grabar en ia memoria, suscitar el interés, avivar el deseo, crear la
voluntad para iograr la adquisicién, subscripcion o inscripcion.” ®

Por Gitimo encontramos, que el diccionario juridico mexicane no proporciona
concepto alguno a esta actividad. Podriamos enunciar infinidad de conceptos y
definiciones mas, sin embargo no es ia finalidad de ¢ste estudio, por ende creemos
suficientes los anteriores para dar una vision mas real de ia problematica que
representa proporcionar un concepto de publicidad. Como se ha observado, cualguier
proposito de concepto conduce inevitable a laboriosos conflictos semanticos, ya que la
interpretacion que cada quien da y el uso que cada uno hace de ella lo justifican.

No obstante la diversidad de estos conceptos, no consideramos pertinente emitir
juicios sobre el valor de los mérites de éstos. Sin embargo creemos que seria de ayuda
a este trabajo, analizar brevementa el siguiente concepto para exiraer de 4! los
carécteres diferenciales de la publicidad, aquellos gue a nuestra consideracién, io
apartan de ofras acciones de comunicacién y comercializacion, que de manera muy
genérica son ia constante de la mayoria de los conceptos presentados.

Para Alfonso Duran Pich licenciado en Sociologla y Psicologia, afamado técnico
publicitario espafiol, la publicidad se conceptualiza de la siguiente manera:

‘Canabellas Guilismmo. Dcaionario ge Derecho Usual. 15a. ed. T-Vil Ed Heliastra S.R. L., Buenos Aires
Argentina 1882, p. 509 y 510
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Publicidad. " Es un fenémenoc a través del cual alguien intenta comunicar aigo
2 un conjunto de personas que llamaremos poblacion objetivo, con objeto de
persuadir a actuar en un sentido determinado.” *°

Trataremos de anaiizar buscando las palabras ciaves que lo componen:;

Comunicar. La palabra supone comunicacién, es decir, hay un esquema clésico
de un emisor, un lenguaje y un receptor. Es ia funcién de la comunicaciéon conseguir
una facil comprensibitidad por parte de quién recibe el mensaje, maxime cuando esta
comunicacion tiene un coste en relacidén con ¢l nGMero de personas a los que puede
llegar el mensaje, por eso la comunicacién publicitaria debe hacer énfasis en este
aspecto.

Poblacion objetivo. El mensaje a comunicar puede Hegar a cualquier parte que
se proponga. Cada medio de difusién puede Hegar 2 tener una audiencia distinta,
incluso el mismo medio puede variar, el tipo de audiencia, segun las paginas (prensa),
las horas (radio y televisién) los emplazamientos (Carteles), etc.

El mensaje publicitario en particular, para un producto concreto, suponemos ird
dirigido a un determinado tipo de publico, independientemente de que pueda ser
captado por la fotalidad de una poblacion de un pals, una regién o una ciudad. Este
determinado tipo de publico, que pueden ser jovenes, viejos, hombres mujeres,
campesinos, obreros, en cualguier combinacidn de edad, sexo, posicién social, etc. Es
a ese conjunto de personas especifico que particutarmente interesa, al que se trata de
comunicar e mensaje se le considera poblacion-objetivo.

Persuadir. Come se ha hecho menciéon anteriormente, la publicidad liene
propositos persuasivos, ho se trata meramente de informacion. Hay que mover a la
accibn,

" Duran Pich Ajtonso, Op git. p. 17
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Actuar. Creemos que segin s& haya © no concertado en el mensaje, la
decision serd favorable o desfavorable de un consumidor, una decisién favorable
prabablemente desencadenard un acto de compra.

Hasta aqui, sigulendo los testimonics y propositos glie Se encierran en este
apartado, son numerosos ya los conceptos de publicidad sugeridos. Nuestra ambicion,
por consiguiente no es la de dar aqui una formula que tenga un caracter de dogma y
esté libre de toda critica. Nos conformamos con haber apoertado, algin conocimiento
respecto de la estructuracién de un conceplo de publicidad y de este mode, situar al
posible lector, dentro de un complejo mundo de conceptos que entrafia la publicidad.

1.1.2. ANTECEDENTES

Para poder realizar un estudio historico de la publicidad en las diversas épocas y
civilizaciones es preciso tener siempre en cuenta el desamolic alcanzado por los
distintos medios de comunicacion.

{a publicidad ha roto ya el freno que le ponian los antipuos sistemas
econémicos, tanto es asi que actualmente es una forma viva, cuyas influencias
repercuten en todos los ambitos vy niveles mundiales, la publicidad para algunos
significa civilizacion, para otros costumbre, para muchos economia y comercio, en
general creemos que para todos significa cotidianidad.

Es innegable que la publicidad, se halla presente en distintas formas y grados en
los mas insignificantes detalles de nuestra vida o en los mas encumbrados planos
internacionales. La politica, ol comercio, el arte, etc., se apoyan en una base
publicitaria, representando con e uno de los mas firmes puntales, en que se basan los
desarrolios culturales, mercantiies y sociales de cualguier nacién,
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Numerosos son los puntos de contacto que ponen de manifiesto las existencias
paraielas de ia publicidad y el comercio. Si consideramos al comercio como una de las
manifestaciones més expresivas de la actividad humana, indiscutiblemente la publicidad
esta unida con aquella, formando asi una dualidad que con el paso del tiempo ha
colaborado a su progreso gradual.

Junto al nacimiento del comercio debemos ubicar mas concretamente [as
primeras sefiales de la publicidad, ambos al influir, provocar v apaciguar indistintamente
rivalidades y guerras han dejado hitos de importancia insoslayable en la historia de la
humanidad.

Uno de los primeros medios de difusion que tuvo forma representada vy
generalizada fue la publicidad oral. Toda ia gente residente en un mismo nucles
habitado se conocla y se comunicaba mutuamente las noticias y hovedades; no
obstante, no puede afirmarse que estos primeros balbuceos, fueran publicidad
propiamente dicha, sino también son prinéipios de un sistema de divulgacién que al lado
del nacimiento, desarrollado y naufragio de las distintas civilizaciones han alcanzado su

dimension definitiva muchos siglos después. '

Los antiguos pueblos comerciantes egipcios, fenicios, griegos y romanos
conocian o valor del anuncio que se deriva de la propia necesidad de intercambiar sus
productos.

Los primeros comerciantes tienen una vida ndmada; cuando en su deambular
llegan a un lugar con posibilidades de venta, pregonan su mercancia. Lo misme hacian
los heraldos, aunque estos tienen funciones ligadas al poder dominante, por io que su
comunicacidn es de caracter politico o religioso.

"' cfr. Puig Jaime J. La Publicidad_Historias y Tecnicas, Ed. Mitre, Barcelona, Espaita 1976 p. 13
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Ya en un terreno mas concreto encontramos elementos de actividad publicitaria
en la Grecia clasica, fundamentados especiaiments, en la comunicacion oraly en la
ensefia.

La enseiia, sitve para localizar un centro de trabajo u ocio; esta costumbre se
mantendréd y extenderd durante el apogeo de lnperic Romano, quedando vya
incorporada a las practicas comerciales de nuestra cultura. Roma incorpora a la ensefta
y 2 la voz del pregero o heraldo, la materialidad del texto escrito: el Album y el
Libellus.

E! album e¢s una superficle blanqueada sobre la que seé escribe. "En ocasiones
os do papiro o pergamine aprovechando en ofras la propia pared. Se enuncian en éi
los espectaculos circenses, venta de esciavos y también decisiones de autoridades
locales ¢ imperiales.

El libellus, precursor del cartel, es de menor tamafic. Una vez escrito
generalmente con grandes trazos, se pegan a las paredes. Su sentido peyorativo
procede de que a través de &l se incita a la sedicion y a la lucha por ef poder.

La Edad Media no ofrece cambios significativos. El pregonero cobra mayor
importancia y su funcién se ve acompafiada de un aparatoso ritual: ei sonar de las
trompetas anuncia su presencia. E| pregonero adina los consejos e intrusiones de
nobles y clérigos (de los que, muchas veces esta a sueldo) con las excelencias de
manjares y vinos, terminada la ceremonia el pregonero, cuelga el pregén en un lugar
publico para el conocimiento general de las gentes, aunque la mayoria son analfabetos
y no pueden leefio.

El cartel decae en favor de la ensefia que cumple tanto funciones comerciales
como estéficas o religiosas y politicas. La ensefianza distingue a un comercio de otro y
con el tiempo se desarrolla para mejorar en arle y disefio.
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E! desarrolio tecnoldgico acelera la difusion de ta publicidad. En 1482 se imprime
en Paris ol primer cartel de aste género, posteriormente en el Renacimiento se marca
un hito frascendental en la historia de la publicidad. Un capitalismo incipiente precisa del
apoyo de esta técnica para desarrollarse; la difusion de la imprenta cumple aqul un
papel muy importante, permitiendo pasar del carte! a ia tarjeta y ol prospecto.” 12

A finales dei sigio XV} aparecen los primeros periédicos, en 1622 es fundado en
Inglaterra el periddico "The Times Handlist® donde aparecié el primer anuncio de prensa
propiamente dicho. La comunicacion emtontes ya no se restringiz al iempo que le
tomaba al escribano redactar une por uno los mensajes, ahora los anunciantes pedian
producirios en serie. La facultad de los medios impresos de liegar a mayor niimero de
personas incramentd el nivel de alfabetismo, que animé a los negociantes a anunciarse,
En términos de medios, los primeros anuncios impresos incluyeron carieles, letreros y
anuncios clasificados en dichos periodicos.

La palabra publicidad aparecié por primera vez en 1855, fue usada en la Biblia
para advertir o prevenir algo. Los editores de libros por ejempio, encabezaron sus
anuncios con ef término, y para 1660 em usado por todos como encabezado para dar
informacion de tipo comercial. '

El sigio XVIll es el gran apogeo de la prensa. En su fucha por independizarse del
poder, la prensa acopta el apoyc de la publicidad. Se puede decir gque es por
cuestiones de indole financiera que la publicidad se hace indispensable a los editores
de peficdicos. asi mismo se considera que es a partir de aqui, que publicidad y
periodismo van estrechamente relacionados. Los nuevos inventos (linotopia, prensa
mecdénica, rotativa, papel a partir de pasta de madera, fotograbado, etc.) promueven ei
desarrolio de los medios de difusion.

, Durdin Pich Ationso. Op. git. p. 22
cfr. Weills Williarns vy otros, Publicidad Principios y Practicas, 3era. Ed. Prentice Hall Hispanoamsricana
S A, Meéxico D F., 1995 p. 27.
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Junto a la prensa como medio publicitario, tehemos el cartel, que también
observa un gran desarrolio. Las revistas de modas hacen también su aparicién hasta
aicanzar posteriormente uno de los fendmencs méas espectaculares de ia historia de los
medios de difusién, gracias a la colaboracién de grandes fabricantes de marcas
feconocidas.

La publicidad es entonces un negocio que mueve demasiado dinero como para
estar en manos de aficionados. En el primer cuarto del siglo XIX surgen ios primeros
estudios técnicos o agencias de publicidad, que se dedican a estudiar y difundir
tampafias para sus clientes. Los pioneros de Ja técnica pubticitaria te quitan literatura a
la publicidad para hacerla mas ajustada a las necesidades y deseos del productor.

La parte media del siglo XIX marca el inicio de! desamollo de la industria
pubiicitaria. "El surgimiento y la cada vaz mavyor importancia de la publicidad durante
este periodo fueron el resultade del desarrollo social y tecnologico que acarrea la
revolucion industrial. Debido a inventos como e! motor de combustion interna y la
desbrozadora de algodén incrementaron la productividad. Los productores tuvieron la
capacidad de producir en masa y con caiidad uniforme, misma que necesitaba ser
publicada al mayor numero de personas posible, lo que obligaba a {a publicidad la
necesidad de crear o idear un sistema de comunicacion eficaz con capacidad para
llegar a mercados més diversos y dispersos. Por fortuna casi al mismo tiempo,
surgieron varias tecnologias nuevas, que facilitaron ia mercadotecnia y fa comunicacién
en masas. Sobre todo e! telégrafo, ef teléfono y la maquina de escribir representaron
mejoras significativas para la transmision de mensajes a nivel masivo.

Hacia fines del siglo XIX la profesién de publicista estaba mas desarrollada, las
agencias se dieron a la tarea de convencer a los fabricantes de anunciar sus productos.
Mientras tanto los anuncios asumieron un rol de informar y educar, redactar anuncios se
convirtid en un oficio reconocido y digno de prestigio en esta época. Cabe destacar que
en este periédo la revista cobra singular importancia ya que primeramente se releva su
caracter elitista para llegar después a ser mas popular y por otra parte un medic de
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publicidad mas perdurable y ofrece iguaimente la posibilidad de mensajes mas
completos. Asi mismo significa un mayor margen de tiempo para permitir la produccion
de arte, conforme mejoraba @l proceso de produccién se introducen fotografias y con
esto la publicidad en revistas se proyecto como atractivo visual.

E) advenimiento del sigio XX supone el cenit del desamrolic publicitario,
aspecialmente en ol periodo entre guerras (1914-1845). Las agencias de publicidad
brindaron apoyo a la Cruz Roja y a la actividad bélica en general, principaimente en los
Estados Unidos. La publicidad en este siglo ve la potencializacibn de nuevos medios
que revolucionan ef mundo de la comunicacién.

El surgimiento de ta radio marca un precedenta para la actividad publicitaria,
offece a los productores un medio de difusién importantisimo, msi como a los
consumidores un medio de publicidad a bajo costo. Sin embargo su gran potencial
generd dos problemas para la publicidad, en primer lugar significaba que las agencias
de publicidad tenian que encontrar ¢ enfrenar un equipo de personas capaces de
redactar textos agradables al oldo, el segundo problema era de indole financiera. A
pesar de ello el crecimiento de la radio fue fenomenal, doce afios después de la
transmisién de su primer comercial la radio superé a las revistas como el medio mas
importante para la publicidad.” *4

Por su parte, la innovecion de la telovision representa el suefio méximo para los
publicistas y es aproximadamente por los afios 50's cuando la televisién se convierte en
e principal jugador de la actividad publicitaria, provocando en ella una nueva era de
arte, inspiracion e intuicién que a ia fecha sigue desarroliandose en cada pais y que en
buena parte depende de las condiciones econémicas y sociales de éstos.

" cfr. Wells Williams, Op. Git. p. 28-31.



1.1.3. CLASIFICACION

Para poder entender a la publicidad no solo es importante saber que es o como
se ha desamollado a través dei tiempo, sino también saber aigo acerca de la forma en
que esta clasificada.

La publicidad, puede ser y de hecho es clasificada en muchas formas diferentes,
por lo tanto es pertinente exponer algunos de los términos cominmente mas usados. La
secuencia utilizada at mencionar dicha clasificaciéon no tiene significacion desde un
punto de vista publicitario y se basa primordiaimente en la probable familiaridad del
lector con 1a terminologia y ton conceptos inherentes.

*a) Clasificacion basada en el ambitc territorial de proveccion: Publicidad
internacional, Nacional, Regional y Local.

La publicidad llega a la gente a través de sus formas de difusion o medios. Los
medios a su vez se clasifican como internacionales, nacionales, regionales y iocales.
El término de publicidad nacional se usa normaimente para designar el tipo de
publicidad hecho por un fabricante a nivel global de su nacién, para estimular entre los
consumidores la demanda de su producto. Por el contrario si su hecesidad de
divuigacion rebasa las fronteras de un pais, la publicidad que requiere y ufiliza se le
denomina internacional aunque también se ke conoce como publicidad de exportacion.

Ahora bien si la publicidad se trasmite solo en una regién del pais se le
denomina publicidad regional, su caracteristica, es que ia puede llevar a ¢cabo el propio
fabricante, el mayorista o el minorista.

La publicidad local se concentra en una ciudad o 4rea comercial y normalmente
56 le consideta como publicidad de menudeo.
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b) Clasificacién basada en la audiencia a la cual se quiere liegar

Desde el punio de vista del grupo, ya sea del consumidor o del que influye
fuertemente en los consumidores al cual la publicidad esta destinada a influir; las
siguientes clasificaciones se usan con frecuencia :

Publicidad dirigida al consumidor. Es la que esta normaimente restringida a un
tipo de informacién restringida, ya sea hecha por el fabricante o por un representante
que maneje el producto y que se dirige al Oltimo consumidor, el individuo que adquiere
ol producto para si o para usarlo en su casa.

Publicidad Industrial. Es ta hecha por los fabricantes o distribuidores de
articulos industriales, diseftados para estimular ia adquisicion entre demandantes de
tales articulos que pueden ser materias primas, maquinaria, equipo, refacciones o
partes fabricadas.

Publicidad Mercantil. Es la que promueven los fabricantes para estimular en los
vendedores de mayorec y menudeo la compra y reventa de las mercanclas del
fabricante.

Publicidad Profesional. Es ia realizada por productores y distribuidores de
articulos que dependen de profesionales para ser recomendados, especificados o
prescritos a los consumidores o usuarios. Por gjemplo una empresa de productos
farmacéuticos que difige su publicidad a médicos genaralmente. A este tipo de
publicidad también se le conoce como publicidad de negocio a negocio.

¢} Publicidad Enfocada a Demanda Primaria y Selectiva. La primera esta
enfocada a aumentar la demanda de un tipo o clase de producto. Por lo general son
asociaciones de comerciantes o grupos industriales cooperatives, los que promueven,
un ejemplo de fo anterior, seria la publicidad inicial que se proyecta para promover el
uso de televisores a color, la cuél fue llevada a cabo durante varios afios por una sola
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empresa (RCA) pero posteriormente, cuando la demanda empezt a aumentar la
publicidad también auments por conducto de varias ofras firmas dedicadas al mismo
ramo,

La segunda por el contraric esta orientada a una demanda selectiva, tiene como
finalidad estimular jJa demanda de un producto en particular como podria ser ja RCA,
Philco, Sony en su linea de televisores.

d) Publicidad de Accién Directa e indirecta. La publicidad disefiada para
obtener una respuesta inmediata por parte de un lector, radicescucha o televidente, se
le lama de accién directa. Virtualmente toda publicidad con propositos de compra por
cofreo os de este tipo ya que se intenta inducir al probabie comprador a ordenar la
mercancia al momento. Por el confrario ia publicidad de accibn indirecta se disefia para
influir en el consumidor una opinién o imagen favorable sobre una marca determinada,
de tal manera que cuando &l decida adquirir un producto compre el de la marca del
anunciante y no el de la competencia. Este tipo de publicidad es muy caracteristico de
la que se utiliza en la television.

e} Publicidad de mercancias (Producto o Servicio) e Institucional. La
mayoria de la publicidad ya sea hecha por productores de articuios de consumo o de
articulos industriales. Se lleva acabo para incrementar ias ventas de una mercancia o
de una marca en particular prepiedad del fabricante. A tal forma de publicidad se le
denomina de mercanclas o de marca. Sin embargo parte de la publicidad hecha por
tales empresas no tiehe como fin la promocién especifica de un determinado producto o
marca del fabricante. Por el contraric, su meta es establecer actividades favorables
enfocadas hacia la empresa como unidad, por parte de clientes actuales y potenciales,
del publico en general; su propésito es cimentar la reputacioén de la empresa de tal
modo que los clientes le prefieran sobre las firmas de la competencia, a esta publicidad
se le llama institucional. También se puede usar parte de eila con fines de relacicnhes
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publicas y de servicios publicos con el fin de disipar prejuicios existentes o para corregir

impresiones erroneas.” '

f) Publicidad de Servicio Plblico. Es el que comunica un mensaje en favor de
Uha buena causa, como por ejemplo evitar que los conductores manejen en estado de
ebriedad o la previsidn del abuso confra los nifos. Esta se caracteriza porgue
regularmente es creada por los publicistas profesionales sin costo aiguno y el espacio
eh los medios son donados por los mismos, también se le conoce como campafia de
difusion.

g) Publicidad Comercial. Es la que promueve un producto o servicio con la
intencién de obtener ganancias, esta clasificacion es muy genérica, ya que puede
abarcar a casi todas ias anteriores, de hecho casi toda la publicidad que se ve en los
medios masivos de comunicacion (prensa, radio, television, etc.) sigue'ésta linea.

h) "Publicidad Estitica. Es aquella situada en las vallas, carteles, efc., de los
recintos donde se desarrollan acontecimientos transmitidos anteriormente por

television.” '8

Estas clasificaciones no son exclusivas, ya que existen superposiciones de unas
sobre las ofras, ademas se usan muchas bases diferentes para su clasificacidn. Los
anuncios de un fabricante que conduce una campabha publicitaria a nivel nacional por
television se puede clasificar, a su vez como nacionales de consume, selectivos, de

accion directa de producto y de televisidn todo al mismo tiempo.

Clasificaciones Diversas. Muy a menudo, la publicidad se clasifica
dependiendo del medio publicitario que se use, asi tenemos: publicidad en revistas, en
periédicos, en radic, en anuncios méviles, en comreo directo, etc.

'S Dirksen Charies J. Principios y Problemas de la Publicidad., Tr. José Affonso Garza Rusca., 5a ed.
Continental S A.de C V. México, D F 1985p. 19-25
' Wells Witharns Op_Cit P413-15
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Por otra parte respecto del tema, la Gnica clasificacion legal que encontramos es
la que nos ofrece la Ley General de Salud, que en su articulo 310 establece:

Art. 310 "En materia de medicamentos, plantas medicinales e insumos
de uso odontolégico, materiales quirurgicos, de curacién y agentes de
diagnostico, la publicidad se clasifica en :

1.- Publicidad dirigida a profesionales de ia salud, y

il.- Publicidad masiva

La primera deberd citrcunscribirse a las bases de la publicidad
aprobadas por la Secretarfa de Saiud, en la autorizacion de estos
productos, y estarda destinada exclusivamente a los profesionales
técnicos y auxifiares de las disciplinas para la salud. Asi mismo no
requetira autotizacian en los casos que lo detetminen expresamente las
disposiciones reglamentarias de ésta ley.”

La publicidad masiva o5 la que se realiza a través de los medios de
comunicacién social y tiene como destinatario el pablico en generai.
Solo se permitira la publicidad masiva de medicamantos de libre venta,
misma que debera incluir en forma visual o auditiva, segun sea el medio
de que se frate, el texto: "Para su uso, consulte a su médico.”

Ambas se limitardn a difundir las caracteristicas generales de los
productos, sus propiedades terapéuticas y modalidades de emplec
seflalando en todos los casos Ja conveniencia de consulta medica para
5U uso”.

Como puede observarse, no existe solo un tipo de clasificacién de la publicidad,
dependiendo de que érea, medio o tipo de cuestiones se tomen como referencia para
realizar su clasificacién ésta variara,



27

1.1.3.1. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

En lineas anteriores de este trabajo, se hizo mencion de unha diferenciacion
técnica entre o que se debe entender por propaganda y por publicidad. Consideramos
indispensables estas anotaciones para establecer la separacién entre estos dos
términos, debido a que existe la tendencia generai a considerarios como sindénimos y
que puaede ser evidenciado en la lectura del articulo base de nuesiro trabajo, criterio
que no compartimos y que frataremos de explicar en base a los siguientes
consideraciones.

Actualmente la palabra propaganda es usada en muchos sentidos; como
nombre, adietivo o verbo, porque describe una especial actividad politica, como el
material usado en su propia activided; como sinénimo de exageracion, falsedad y
abuso. Para aclarar su concepto, hemos de iniciar nuestro apartade desde sus origenes
linglisticos.

La patabra propaganda tiene su pfopia efimologia del iatin propagare o
reproducir o plantar, Propagands significa expansion, diseminacién, multiplicacion
ripida. Es de las palabras llamadas semdnticas por qQue su connotacién hace
referencias explicitas en su significado.

Desde ol punto de vista gramatical es e nombre de toda accion que lieve a
difundir 0 extender el conocimiento de una cosa. Son propaganda la educacion, el
intercambio de ideas entre dos vecinos, efc. La connotacién es tan general que abarca
aun la muliiplicacién o la esparcién. Por tal motivo lo primero que debemos considerar
es si esa difusion implica la naturaleza intrinseca de la propaganda o representa toda
una ciencia o algun conjunto de técnicas o métodos.

Efectivamente, la materia propaganda reposa sobre diversas disciplinas,
principaimente la comunicacion, la politica, la sociologia, ademas de la antropologia y
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actualmente de la publicidad; con su gran campo de experimentacion econbémica psico-
social, Sin embargo los tipos de conocimientos de tales disciplinas son més que una
técnica o una pauta rigida a seguir, una serie de ideas flexibles a considerar. El ser
humano es un organismo demasiado complejo y la propaganda enh su intento de influir
la conducta det hombre, debe de analizarse y basarse en ol mayor numerc de ciencias
humanas. Sin embargo la afirmacion de que existan reglas precisas para la sedutcion o
para el convencimiento masivo es apenas un suelio.

Concepto de Propaganda. "Conjunto de métedos basados en las materias de la
comunicacion principalmente la psicologia, la sociologia y la antropologia cultural, que
tiene por objeto influir 2 un grupo de seres humanos, con la intencién de que adopte la
opinidn politica de una clase social o la mistica filosdfica o religiosa de un grupo social
determinado, adopcién que se refleje en una determina conducta®.!”

Se dice gue es un conjunto de métodos porgue la propaganda implica tener
presentes investigaciones, hipttesis, principios generales, sistemas, pasos para realizar
un fin a los cuales se les denomina métodos, basadas principaimente en las materias
de la comunicacién como lo son la psicologia, fa sociologia y la antropologia cuiturat,
que sin embargo no exciuyen otre tipo de materias. Por otro lado la caracteristica
primordial de ia naturaieza de la propaganda es el objeto de ejercer un dominio, un
poder, un control sobre la voluntad o bien influir sobre la ideologia, politica, social,
religiosa o filoséfica del ser humano y por lo que respecta al términe grupo humano es
meramente convencional; lo que se trata de destacar es que debe ser suficientemente
numerosa la audiencia objeto de la propaganda para que ésta sea considerada como
taly atraiga la atencion de la sociedad en general, con la intencion de que adopte una
opinion politica, religiosa, filostfica, etc., de un determinado grupo social ya que en la
actualidad hablar de propaganda es esenciaimente referirse a un tema poiitico, religioso
o filoséfico y por lo tanto clasicista. Por ulimo esta adopcion de la opinién debe
reflejarse en una determinada conducta, Ja utilizacion de tan valiosos instrumentos

" Gonzdlez Llaca Edmundo. Tegria y Practica de (a Propaganda, Ed Grijalvo, México D F., 1081 p. 45
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como o es la propaganda, tiene como propésito final que se refleje en acciones
extamas y concretas de los receptores.

Clases de propaganda. Para ampliar un poco méas la vision del posible lector al
respecto de este tema presentaremos la siguiente clasificacion, sin dejar de mencionar,
quae al igual que la publicidad la propaganda puede ser clasificada de diversas maneras.

“Propaganda de integracion. Es aquelia que tiene como objetivo ia legitimacion
dei poder publico, a través de agiutinar los elementos del cuerpo social bajo la
convicgion de que los valores las creencias y las instituciones son los que mejor
corresponden a la sociedad.

Propaganda Electoral. La propaganda por los puestos de eleccion popular se
caracteriza por sus lapsos cortos, lo que impone una gran aciividad en todos los
aspectos, ademas de ia personalizacién, es decir, se fundamenta en la persona del
candidato y que va dirigida a los individuos de todos los sectores de ia pobiacién con el
Unico requisito de que tenga capacidad para votar.

Propaganda de Agitacion. Es aquella que se caracteriza por tener como
proposito provocar turbulencias, subversion, cambio. Es la propaganda que
normalmente ufiliza la oposicion en contra de los regimenes establecidos de cualquier
indole.

Propaganda negra o de accion psicologica. Mediante este tipo de propaganda
no se tiene la urgencia de realizar ia accién por o que puede darse el lujo de esconder
sus objetives y limitarse a crear un clima propicio para el cambic lento de las
actividades o a preparar en clerto modo ia situacién para fanzar luego la propaganda
abierta, se caracteriza porque la fuente de emisidon oculta su identidad.

La Contrapropaganda. Esta clase de propaganda tiene como contenide,
desacreditar o ridiculizar al adversario como anuiar los efectos de la propaganda
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anterior. Ei primero impugna ios proyectos de los ofros partidos, hiega ia otra doctrina y
sefiala la fragilidad de su ideologia, el segurxio recurre a la campafia adversa, pero no
solo para desnaturalizaria, sino, para intentar utilizarla a su favor.

Diferencias con la Publicidad. Al hablar de publicidad no se puede negar que
se haya con la rama de ia persuasion colectiva que més semejanzas guarda con la
propaganda. Por ejempio, puede observarse que actuaimente en el mercado y a falta
de especialistas en ciencias sociales, son las agencias publicitarias las que muchas
veces se encargan de la difusion de las ideas del poder establecido.

No obstante lo anterior resaltan en extremo las siguientes diferencias;

1.- La publicidad intenta estimular ia accién de una manera abierta, quiere vender
un producto o servicio y no disimula su intencidn. Sus actividades establecen una
relacién directa y expresa con el objeto de la accién solicitada,

En mas de una ocasién la propaganda debe disimular sus objetives, en virtud de
que ias acciones politicas, religiosas o de cualquier olro contenido general y
aparentemente son desinteresados: "Una sola meta: México™, "Hagamos las cosas

mejor”, elc.

2- La publicidad es una institucién rentable que tiene por objeto promover las
ventas, y en este sentido su éxito se mide contabilizando las ganancias. La propaganda
de manera directa no lo es, y en virtud de ello no se encuentra presionada para obtener
un éxito "cuantificable”, sus beneficios son dificiles de tabular. Por io tanto un mensaje
gue no gane adeptos, podria a la larga ser mas exitoso en la propaganda si legara a
estimular una fructifera duda, que aquél mensaje que hizo ganar por ejemplo, una
eleccion popular, pero no logro anular el germen de la desconfianza, base de un cambio
irremisible de actitud.
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3.- Ha sobrevivido en su préctica una enorme division en el empleo de las
motivaciones que se ulilizan en ambos métodos, la publicidad recurre a impulsos
egocéntricos, personalistas, narcisistas de estatus social. La propagands
excepcionaimente utiliza este tipo de motivaciones. Los mensajes de ésta utilizan
motivaciones, que se dirigen a los individuos pertenecientes a las grandes masas o
grupos solidarios. Los llamados son al interés nacional o colective.

4.- La publicidad por la competencia misma del mercado vive en un perpetuo
tomeo de superlativos, que llega hasta la utilizacion de palabras como: “milagroso”,
*nunca visto®, etc. La propaganda utiliza un lenguaje més cauteloso.

5.- Las acciones perseguidas son diferentes, en la publicidad, el propésito
culmina con ja adquisicion del producto © servicio, todo se reduce a un acto comercial.
{a propaganda pide otra accién que compromete més al individuo. Regularments nadie
habrd de molestarse porque alguien use un desodorante diferente al suyo, pero si fo
podra hacar hasta la irritacién si atacan su filosofla religiosa o al partido politico de su
simpatia " '*

Frente a esta situacién, ciertas instituciones, 6rganocs y grupos de personas han
creado una comrriente que aboga por asignar una Unica significacién a ciertos términos
técnicos ya que actualmente en nuestro pals y legislacion no existe esa definida
unanimidad de critetio en cuanto at tema. Esto con el fin de expresarse con precisién y
emenderse sin posibilidad de dudas, posicién gue se ha adoptado en el presente
trabajo.

De manera muy genérica, para ios objetivos y delimitacion del presente estudio y
confarme a lo anterior podemos resumir lo siguiente:

Publicidad. Tiende a 1a obtencién de objetivos comerciales.

® ofr Gonzalez Yaca Edmundo. Op. ¢t p. 58-83
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Propaganda. Tiende a la propagecion de ideas politicas, filostficas, morales,
sociales o roligiosas.

1.1.3.2. PUBLICIDAD SUBLIMINAL

Se dice que la publicidad manipula, induce a nuestro subconsciente a su asumir
determinadas actitudes y crear conductas preestablecidas. Y que esta funcidn se
maximiza a través de la publicidad subliminal para lo cual fué creada.

Se define generaimente como publicidad subliminal a ciertos mensajes que
apelan a los instintos humanos como sexo, hambre, sed, etc.

Siguiendo el anterior raciocinio, un anuncio donde se manejan imagenes ocultas,
no entendibles racionalmente, es un mensaje subliminal. Los libros que hablan al
respecto, toman como ejemplo las fotografias publicitarias que muestran envases de
perfumes femeninos o de bebidas alcohdlicas; a través de juegos de iluminacion, se
iogran sombras en el envase que supuestamente muestran imaAgenes sexualizadas
como puede ser Srganos genitales, mujeres desnudas, parejas realizando el coito o
palabras sugestivas de toda indole.

Generalmente el publico considera que los anuncios de television, donde se
muestra una mujer bella en una pose incitante, también es publicidad subliminal;
argumentando que es un hecho innegable que este tipo de mensajes apela al instinto
sexual y en o general a todos los instintos; y que por sus caracteristicas este tipo de
anuncios cae dentro del &mbito del subconsciente.

Los instinfos no responden a ta raz6n, cuando mucho sus manifestaciones
pueden ser controladas por efia. Sin embargo, esie tipo de publicidad, no cae dentro de
la categoria de subliminal.
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Por publicidad subliminai, podemos entender un tipo de mensaje que escapa a
muestra percepcion consciente y en forma directa se impone al subconsciente.

Esto quiere decir, que para que sea auténticamente subliminal un mensaje, si
este fuese de tipo visual (una folo o imagen de tv. o cine) debiésemos registraria sin
darnos cuenta de que la vimos, o si fuese un mensaje audible, debiésemos oir, sin
saber io que escuchamos, tal como sucede por ejemplo, con el sueflo hipnético, se nos
puaden dar instrucciones que se graban en el subconsciente y posteriormente, cuando
termina el efecto hipnético, no recordamos haberias recibido. Nuesiros sentidos reciben
estimules y los codifican en mensajes que envian a nuestro cerebro, en forma de
consciente, por o tanto el mensaje subliminal es aquél que se vic o que se escucho sin
percibirlo conscientemente porque nuestros sentidos no dieron aviso a nuestro Yo
consciente y por eflo, el mensaie no quedé grabado en nuestra memoria consciente,
mas st el subconsciente, listo pars hacemos actuar impulsivamente cuando sentimos el
estimuld de una necesidad especifica.

La publicidad subliminal auténtica, es aquella que si logra grabarse en nuestra
memoria subconsciente, porgue fue perfectamente recibida, asimilada e interpretada.

Pongamos un ejemple para una mejor ilustracion. La ilusion optica de un
movimiento que da el cine, esta sustentada por {a lentitud con que el ojo humano
registra lo que percibe. El filme no es mas que la sucesién continua de imagenes de
fotografta fija, pero eslabonadas en secuencia, si cada segundo se proyactase una
imagen, se notaria el movimiento de cambio de imagen y no habria movimiento, sino
cambio de fotografias fijas.

Sin embargo, la velocidad de 24 cuadros por segundo que utiliza el cine hace
posible, que no percibamos el momento del cambio de imagen, asl que por nuestra falta
de agilidad ocular, se genera el efecto de movimiento.
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*Ei taquitascopio es un aparato cientifico que se wilizé en ios afios sesentas para
hacer publicidad subliminal. Consistia en incluir, siguiendo el ejemplo, en la secuencia
de imagenes de una pelicula en forma sobre-impuesta, una imagen de un producto o
mensaje a una velocidad de 1/3000 de segundo. Para comprender qué tan rapida es
esa velocidad, debemos compararia con la velocidad méxima de disparo comun de las
cémaras fotogréficas de 35 mm., que es de 1/1000 de segundo (un milésimo)." '

L.a velocidad de este aparaio es entonces 3 veces superiol. imaginemos que en
lugar del cuadro nimero 24 aparece ia imagen sobre-impuesta de un producto
determinado, de modo que se anioje adquirifio. Aunque al cjo humanco le seria
imposible detectar esa imagen de modo conciso, nuestro subconsciente la estara
percibiendo fugazmente 60 veces por minuto, el resultado del uso de ese aparato
deberd ser que e} publico sienta la necesidad de adquirir ese producto, y sin embargo
no haya ninguna persona que pueia asegurar haber visto esa imagen sobrepuesta.

Como podemos damos cuenta, on el ejemplo anterior, el pablice fue engafiado
por el comerciante, quién abusé de la limitacién ocular. Efectivamente, éste es un caso
tipico de publicidad subliminal:

« Elindividuo nunca percibié que fue agredido con mensajes publicitarios.

+ Al no percibir conscientemente los mensajes, no tuvo opcidn de resistirse a su

influjo, lo que si podemos hacer en una transmisién normal de un spot publicitario.

« E! pablico se convierte en un ser receptivo, al que se le esta condicionado su
conducta, manipulando una necesidad basica como sed, hambre, sexo, efc.

Como se ha observado, el anuncic oculto es un atentado contra la libertad del
individuo de seleccién de mensajes, al encontrarse indefenso ol espectador, a merced
del anunciante sugerimos tal vez, adelantdndonos a la cronclogia de este trabajo, la
prohibicion expresa de este tipo de publicidad, en el cuerpo de la ley Federal de Radio y
Televisién, en su capituio de publicidad o propaganda comercial como ella lo denomina.

" Homs Ricardo. Op. cit. p. 81




Caracteristicas de la publicidad subliminal

Para calificar como publicidad subliminal a un mensaje, es necesario que cumpla
con los siguientes requisitos:

1.- Debe ser perfectamente recibido y asimilado, su contenide por el
subconsciente del receptor, exactamente en e sentido que el apunciante desea. Esto
quiere decir que lo que se entiende es fo que se quiere decir.

2.- Para fodos y cada uno de ios receptores, el anuncic debe significar lo mismo,
y todos los receptores del mensaje deben percibiric inconscientemente.

Recordemos que la publicidad de hoy dia es una lucha del anunciante contra la
apatia y ¢l desinterés del receptor, quién en principio, no esta interesado por el producto
0 sefvicio.

La publicidad subliminal es manipulacion, v por lo tanto una agresién por ello su
efacto es ajeno a la decision del receptor. Esto no sucede con la publicidad normal, que
es persuasiva y en la que el receptor es libre de evitar entrar en contacto con el
anuncio.

1.2. LA PUBLICIDAD COMERCIAL EN TELEVISION

El hecho que la televisibn constituye actualmente el mas eficaz medio o
instrumento para publicistas y productores es una realidad innegable.

Tal y como se ha observado anteriormente, desde las primeras etapas historicas
se fueron presentando manifestaciones de naturaleza publicitaria a través de los mas
diversos y variades modos (publicidad oral, cartel, prensa, etc) A medida que iban
transcurriendo los siglos, 1as formas de difusion de estos mensajes alcanzaban a su vez
una mayor difusion que acontecian, lograndc que el numero de destinatarios de los




36

mensajes fueran cada vez mayor. En ef siglo actual, la publiciiad ha experimentado un
auge considerable, sobre todo, a partir del ensanchamiento de la base econémica sobre
la que actizta y también a! desarrolic de los procedimientos de elaboracion de fos
mensajes publicitarios, asl como el perfeccionamiento de ios medios de comunicacion
empleados. Entre estos medios ha destacados sin duda, la television. De esta
circunstancia se ha favorecido la comunicacion en general, dentro de Ia cuai se
encuenira ta comunicacion publicitaria.

La television presenta unas caracteristicas que, sin desconocer las posibilidades
de otros medios como la radio v la prensa, la convierte en el medio de comunicacion
social mas importante. En efecto, este medio es el soporte ideal para la difusion de
mensajes publicitarios y se presenta como instrumento ideal que viene a materializar ef
suefio secreto de todo creador publicitario, penetrar en ol hogar del consumidor y
fascinario. La television actia a domicillo, dentro del cuadro domaéstico y familiar,
ejerciendo un poder de atraccién y fascinacién propios del especticulo visual animado.

Considerada como la goiosina visual, la televisién ha rebasado, ya la etapa de la
distraccion ocasional para convertirse practicamente en una ocupacion debido al iempo
que se dedica, ya que sé ubica inmediatamente después del que se reserva al suefic y
a la actividad econtmica. Segun un estudio reciente, cada espectador hace funcionar
su aparato receptor de 16 a 20 horas semanales y dedica mas de 750 horas anuales al
consumo de imagenes. Por otra parte, la actividad publicitaria en television deriva una
virtual recuperacién comercial y financiera para ésta. Es de todos conocido, que en todo
el mundo (con ciertas excepciones tal vez) la actividad televisiva esta sustentada
econdmicamente en su gran mayorta por el patrocinio de las agencias de publicidad, a
fravés de las grandes empfesas comerciales.

Justamente, la gran repercusion e influencia que ejefcen los spots publicitarios
justifican e dato real de que Ia "cotizacién” de los espacios en television alcancen cifras
ciertamente elevadas. Por este motivo, tan sélo pueden acceder al citado medio, en
teoria, aqueilos ampresarios que dispongan de un importante presupuesto econdmico.
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En nuestrto pals achuaimente {a gran mayoria de las cadenas televisoras no se
conciben sin ¢ apoyo econémico de la publicidad y resulta dificil afirmar que pueda
mantenerse, ¢ sistema econdmico de libre mercado sin esta actividad. Si se tiene en
cuenta las ventajas que presenta la publicidad en television en el ambito comercial,
econdmico y de tal forma que el tlempo dedicado a la misma en las horas de
programacién no es suficiente para atender la demanda de anunciantes, se
comprenden facilmente que las tarifas alcancen cifras econtmicas considerables, sobre
todo cuando los spots se incluyen en horas de gran audiencia como la llamada "AAA",

Asl las cosas, cabe sefialar que las dos funciones principales de la publicidad en
telovisién son por un lado, la consecuencia del objetivo comercial perseguide por el
anunciante y por el otro, financiamiento total o parcial de los gastos del medic emisor.

No obstante lo anterior, resulta todavia dificil determinar el poder de influencia
del anuncio teievisado. Depende en gran parte de las modaiidades de difusion que se
adopten, puesto que el nivel de saturacién del telespectador constituye una variable de
no tan estasa importancia, ¢iertamente por el contrario, independientemente de las
vantajas que representa la television para la publicidad, en la actualidad es innegable
también que esta actividad se enfrenta a cierta problemétice, al hablar de ventajas,
debemos entender a contrario sensu que también implica desventajas.

En uno u ofro caso, las “posibilidades” de que la finalidad comercial propuesta
por el anunciante se cumpla son mayores, si el mensaje se difunde por televisién,

1.2.1. ORIGENES

La génesis de ia television podria remontarse a 1892, con ef logro de ja célula
fotosléctrica, pero su realidad concreta data de 1926, cuando John Baird presenta en
Londres, la primera fransmisién de prueba. Es una de 'as causas que determina la
fundacion, al afio siguiente de la BBC, que comienza el primer servicio regular de
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television, en noviembre de 1936, en un momento en que solo existian 100 aparatos
receptores en todo ef pals. Una de ias dos redes en que se dividird la BBC pasara
mensajes comerciales.

Las haciones europeas se interesan de distintas formas en el estudio del nuevo
descubrimiento y Alemania establece su primera estacién de TV en marzo de 1835. Las
demas tardan; Suiza en 1951, Francia en el 53, Espafa en el 56, pero la primera red
continental de tetevision, la crea Europa en 1954, g través de Eurovision.

La historia de la televisién, tiene en Estados Unidos su capitulo mayor, el de la
dimensién de términcs globales, sobre todo en el titme veloz de su desarrolio y en la
intensidad de sus aplicaciones publicitarias.

Cormresponde & la BBC la transmisidén del primer programa de TV, en juiio de
1831. “También un mes de julio, pero de 1941, fue televisado el primer anuncié
comercial pot la emisora WNBT de Nueva York, acreditandose a {fa marca de relojes
suizos Bulova. La guerra impone un largo paréntesis, en el que la televisién es usada
como promotora de mensajes clvicos y patridticos, de retormo a la paz, se produce uha
inusitada actividad que permite la instalacion de la industria televisiva en niveles
impresionantes. Para 1949, los hogares norteamericanos cuentan ya, con casi tres
millones de aparatos receptores, que aumentan a sesenta millones a fines de la década
siguiente. La inversién publicitaria asciende de 300 milicnes de dblares en 1549y a mas
de 1000 millones en 1955 %

La vecindad norteamericana tiene que influir obviamente, en los primeros
ensayos de la TV. En México, desde 1928, un notable cientifico mexicano, el ingeniero
Guillermo Gonzélez Camarena, participa activamente en las investigaciones que se
hacen en Estados Unidos y recibe crédito especial por sus valiosas contribuciones a la
televisién a color. A el se debe la primera cAmara de televisién que funciona en México,

% Ferer Euialio. Op. cit p. 56-58.
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en agosto de 1934. “En julio de 1850 empiazan las transmisiones del primer canal de
televisién mexicana, la astacion XHTV canal 4 cuya publicidad inaugure ofra marca
Suiza de refojes, Omega.

Al aflo siguiente, en 1851, el 21 de marzo, se transmite el primer programa de la
XEW-TV canal 2 y en mayo del mismo aho Ja estacién XHGC- canal 5 sale al aire, cinco
ahos después llegan a formar Telesisterna Mexicano io que shora se conoce como
Televisa,

El 12 de octubte de 1968, se astablece la competencia por el botin del gasto
publicitario, con la apertura de la XHDF-TV canal 13, que originalmente era una
empresa Paraestatal y que en 1954 se concesiond. Desde ol 2 de marzo de 1969
existe otro canal de television, et canal 11 del IPN, que se ha dedicado principaiments a
transmitir programas culturales y de divulgacion techologica y cientifica, deportes y
eventos oficiales, no admite anuncios comerciales, por ende cuenta con escasos
recursos financieres y técnicos, tiene un alcance muy iimitado y no dispone de

repetidoras en el pais " %!

A nivel mundial dos acontecimientos extraordinarios ensanchan el vuelo
pehetrante y universal de la televisidén y de la publicidad: el comienzo de la TV a color,
en 1853, y el lanzamiento del primer satéiite, Telastar. Ambos generan otros cambios e
innovaciones gque haran mas atractivo y preferente el medio, afirmando su dominio en
nuestro siglo. Por ejemplo, lo que exclusivamente invierten los Estados Unidos en &/,
representa hoy bastante mas que e! presupuesto total de publicidad que cualquier otro
pals,

¥ Bernal Sahagin Victor M_Anatomia de la Publicidad en México, Monopotios, Enajenacion_y
Desperdicio., 8a. ed., Ed. Nuestro Tismpo S. A, México, D. F., 1883 p. 102.
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Todo esto ha convertido a la television en ol medio publicitario por excelencia,
hacia donde son encaminados los mayores porcentajes de los presupuestos
publicitarios en México y en la gran mayorla de los palses del mundo.

1.2.2. LA TELEVISION COMO FENOMENO PUBLICITARIO

Se dice que la television va imponiéndose en el mundo como nuevo hébito o
estilo de vida. Masifica el consumo y estandariza los gustos. Ningan medio de
publicidad puede superarle, en la demosiracion dinamica y ambiental de los productos
con un atrapamiento del receptor, hasta asociarle, por ta imagen con ta gue toda marca
busca en el orden de las escalas sociales de publico-consumeo.

La television, encabezando los medios masivos de comunicacién, empuja
arrolfadoramente o auge de la publicidad y dota a ésta de nuevas heramientas y
motivaciones que la maghnifican ante los mecanismos de comportamiento publico,
siempre en busca de cambios y asombros. Incorporada a la fascinante mezcla
televisiva de lo real y lo ireal, la publicidad aporta los propios ingredientes, cuyo
resultado combinado se traduce en una zona de dominio, cada vez mayor, con la ayuda
poderosa de Ia television, la publicidad se asienta en el iempo y las necesidades de
gente, como uno de los mercados mas activos y naturales, ninguno como este
contribuye tanto, en el mescado genesal, a {a rotacién multiplicadora de los productos v
servicios generaimente por las siguientes razones:

En primer lugar, cabe destacar que la television alcanza un gran noimero de
personas, en efacto la audiencia del medic televisivo supera ta de los restantes medios
de comunicacion.

En segundo lugar, resulta oporuno subrayar la fuerza sugestiva que conlleva la
television como tal. Asl, al sefvirse conjuntamente de la imagen y la patabra consigue
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llevar al telespectador de un modo mucho méas directo, provocando en el una atraccion
que permite contemplar ia mercancia en sy vertiente dinamica.

En tercer lugar, la carga sugestiva que presenta los propios spots televisivos
constituida, en numerosas ocasiones, por la identificacion del producto anunciado con
determinados simbolos concemientes a la befleza, la bondad, la felicidad, etc.,
pretendiendo asi, incluir en el telespectador la idea de que al adquirir tal mercancia
alcanzara, con mayor facilidad el estado o situacién con el que se ha identificado con el
producto an cuestion.

En cuarto lugar, cabe apuntar que a la vista de las caracteristicas y posibilidades
que presenta ia television, al elaborar el spot el anunciante tiene en cuenta las
apetencias y necesidades cominmente aceptadas por los distintos grupos sociales. De
este modo, segtin sea el conjunto definido de destinatarios, al que se dirja la
publicidad, la técnica de elaboracién y presentacién del mensaje sera diferente.

En quinto lugar, a diferencia de periddicos y revistas la televisibn puede ser
observada por un grupo de personas al mismo tiempo, de modo que un mensaje
televisado pueda llegar a un numero de individuos simuitdineamente, y por otra parte el
mensaje anunciado aparece aislado en (a pantalla de television. En el momento en que
se trasmite el spot no hay ofras comunicaciones competitivas, mas aun, no hay mas
limitaciones para el tamafic del anuncic que las que presenta la pamalia, cada mensaje

opera plenamenie desde el centro,

En sexto lugar, se tiene que la publicidad por television que costean las
empresas anunciadoras, aviva el entusiasmo y fomenta el apoyo de los comerciantes.
La television es un medic eminentemente visible y tiene valores "convencionales” que
atraen a os agentes de ventas y comerciantes de menudeo mas intensamente que los
otros medios de difusion. %

22CohenDoroi.'ny.jg Pubicidad Comercial. Tr. Andrés Ma. Maieo, Ba ed . Ed Diana México, D. F.. 1991 p 94
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Por Gftimo, no cabe desconocer que la publicidad en general y, en particular, los
spots televisivos repercuten en las costumbre, en efecto, facilitan al potencial
consumidor la labor de eleccién de productos, al concurrir en dicha muestra imagen y
sonido, y como no se oculta a nadie, los mensajes publicitarios pueden liegar incluso, a
cambiar el gusto de un producto por otre.

No obstante la utilidad y eficacia de la publicidad televisiva no se limita a dar a
conocer un producto nuevo en el mercado. La publicidad televisiva también se emplea
para estimular la demanda de una determinada marca o simplemente, para mantener el
nivel regular de ventas de un producto o servicio en concreto.

En suma, las especiales ventajas que presenta, éste medio propicia el emplec de
numerosas modalidades y elementos en los espacios publicitarios, tendientes a Ila
consecucion, por el anunciante, de su objetivo propuesto. Asl, encontramos que ia
publicidad en la television ha pasado a desarrollarse comoe un fenémeno que escolta
inseparablemente al hombre en sus gustos y deseos.

1.2.3. EL SPOT PUBLICITARIO

Partiendo de [a premisa basica de lo que debemos entender por "spot
publicitaric”, su misma estructura y naturaleza suele atribuimos su propia traduccion.
Asl, encontramos que es el anuncio comercial fimado que se transmite por {elevision
{aungue tamblén se uliliza en cine) insertado enire e! desarrollo normal de ia
programacién de una estacion televisora. En México cominmente se ha dado en llamar
cortes comerciales” o simplemente "comerciales”.

El spot publicitario es un mecanismo electrénico en que se graban en la cinta los
impulsos electrénicos directos, para proyectarse después "al aire” a través del sistema
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de telovision, se trasmile la informacién grabada que mediante varios mecanismos
aporta una determinada idea o valor at objeto anunciado.

Anteriormente la representacién de los spots cofria a cargo de personas que
imumplan de pronto en un estudio ocupado por la grabacion en directo de algun
programa; mismas que proponian productos que solfan no tenet nada que ver con el
espectaculo en curso.

Por el contratio y por su propia evolucién, actualmente se entionde que la
publicidad pretende ser un arte de persuadir, por ende cada spot posee una minuciosa
elaboracion, procede de una considerable labor investigadora y suele ser el resultado
de la colaboracion entre especialistas que pertenecen a diversas disciplinas: psicologos,
grafistas, decoradores, eic. Ademas hay que tener en cuenta también el trabajo que
conlleva montar, sincronizar imagenes y sonidos {ruidos, musica, comentarios) imprimir
textos, efc. Asl mismo los resultados deben merecer ta aprobacién de la empresa
anunciante.

Cada spot publicitaric posee dos partes distintas y disociables: la base funcional
y el mensaje comercial, la primera parte, la microficcién suele ser un ejercicio filmico de
gran virtuosidad apreciable al margen del mensaje comercial, éste por otro lade, queda
relegado en general al final del fiime a veces bejc ia forma de una voz, como un
apéndice y por lo tanto resulta mas facil de delimitar.

Por lo que respecta a ia tipologia del spot estos, generaimente se dividen en
cuatro categorias:

1.- Las comedias, se caracteriza bésicamente perque elogian los méritos de
una marca ya muy arraigada en el mercado.

2.- Los testimoniales, su caracteristica es que en estos aparecen parsonas "de la
vida misma" que certifican la calidad de! producto.
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3.- Los limpiadores, que cuentan con la intervencion de un supuesto especialista,
que sefiala con autoridad las virtudes del producto.

4.~ Los estéticos, que exaltan, por medic de fastuosos recursos fotograficos, las
cualidades plasticas de los objetos, que suelen disponerse en forma de “naturaleza
muerta” 2

Cabe mencionar, que la clasificacion anterior no se ofrace como una regla unica
de clasificacion, existen otras tantas y variadas clasificaciones, que resultan ocioso
mencionarlas por considerar que no aportarian grandes elementos a aste trabajo.

Los spots no solo poseen un lenguaje filmico elemental, sino que ademas un
comentario hablado deniro del mismo, asegura un entendimientc coherente, garantiza
un ordeh de las imagenes, les confiere un sentido ineguivoco y las organiza en una
microficcién, por tal, el telespectador realiza poco esfuerzo para captarlos, ademas de
que son generalmente elaborados para que sean agradables de mirar, faciles de
escuchar y rapidos de comprender.

Sin embargo, por ofra parte se dice controversialmente que los spots venden
suefios, proponen simbélicos atajos para unha escalada social rdpida, propagan
simbolos ante tode y establecen un cuito al objeto, no por los servicio practices que
este puede prestar, sinc por la imagen que de si mismos llegan a obtener los
consumidores. Los spot no venden un jabdn, sino belleza, no un automévil sinc
prestigio, an los modelos de los spots publicitarios, existe una cierta contemplacion de

sl mismos.

De manera genérica, la publicidad televisiva hace algo mas que informar de ios
productos existentes en el mercado o inducir mediante variados procedimientos a la

2 ofr. Saborit José. La Imagen publicitaria en Television. 2da ed. Ed. Catedra Madrid Espafa 1882, p.
42-43.
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adquisicion de los mismos, ia publicidad televisiva incide en ia configuracion de lo social
y provoca ta modificacion del concepto mismo de lo social.

No es el objeto de este trabajo pormenorizar acerca de los elementos y
circunstancias que rodean a la elaboracién de un spot publicitario, ciertamente son
muchos y muy variados, por ejemplo la actual utilizacion de avances de ciencia y
tecnologia, asi como del desarrolio de Ia creatividad mental de las personas encargadas
de realizarios. Consideramos suficiente lo anteriormente enunciado para formar un
criterio al respecto de este tema en al posible lector y subrayar que actualmente la
publicidad por television representa una actividad muy importante para la sustentacién
de 1a television como medio social dentro de nuestro sistema econémice y que por tal,
mereciera una regulacién juridica oficial adecuada y objetiva.

1.3. EL. ENGANO PUBLICITARIO

Uno de los principales objetivos de la publicidad es modificar la conducta de las
personas a través de la persuacion, es decir, sin parecer forzarlas. Para ello, se utilizan
entre otros medios, la informacién; dando falsas informaciones se puede modificar los
juicios de los receptores de la informacién sobre las cosas, con esto, también sus
conductas.

Se dice que nuesifas decisiones y conducta estan determinadas de manera
genérica por dos grandes clases de factores: los deseos y las informaciones con las
que contamos en lo referente a los medios adecuados para cumplir estos deseos.

De este modo vemos y entendemos que el uso que da la publicidad a la
informacion es primordialmente para provocar determinado comportamiento, es decir, la
informacion en la publicidad variara enfre olras cosas dependiendo del comportamiento
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que se desee propiciar. Esto dependera de las relaciones entre los deseos de la
poblacion-objetivo y las propiedades de los productos presentados; por ejemplo: si un
producto "x" es frégil y de corta vida y la publicidad se dirige a compradores ahorratives,
se intentara disimular tal defecto, no dando esa informacién, enalteciendo tal vez, ofro
tipe de cuestiones {elegancia, distinciéon, eic.) que objetivamente poco tienen que ver
con la utilidad del objeto en si, asimilando de esta forma, a la imagen que los probables
compradores en cuestion gustan hacerse de si mismos; que dicho sea de paso es otro
de los medios que propician un engafic.

La publicidad recurre frecuentemente al engafio porque su papel es de ejercer
una influencia y solo accesoriamente brindar informacion. En este ambito, las
informaciones no son mas que medios para ejercer dicha influencia. Ademas, se
observa que este engafio respecto a ios consumidores, es de caracter ofensivo, ya que
consiste en atribuir a un producto mas cualidades de las que posee, exagera las que
tiene y como se apunto anteriormente no proporciona informacion suficiente, objetiva y
veraz, todo esto con el Gitimo fin de lograr su objetivo.

El estudio en profundidad sobre el engafio publicitaric para influir sobre nuestra
cultura, se lleva a cabe en muchos terrenos (psicologicos, emotivos, etc) y emplea
varias o ingeniosas téchicas. Solo como ejemplo se presenta la siguiente
caracterizacion.

El engafio publicitario por regla general es premeditado, de ahi, que ias personas
conocedoras del tema habien de procedimientos en donde intervienen los signos y ias
operaciones.

Por signos de un engafic se entiende aquello que se muestra al interlocutor,
aquello que se le hace percibir: palabras oraies o escritas, imagenes, falsos personajes,
etc.
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E! signo utilizado con mayor frecuencia es la palabra (oral o escrita), en este
aspecto recae de manera importantisima la informacion que es un elemento primordial
en la actividad publicitaria, como ya se menciond en lineas anteriores, dando falsas
informaciones o informacionas tendenciosas se puede lograr la modificacion de juicios
de las personas a quienes van dirigidas. Otre aspecto que resulta importante destacar
en este signc es ia utilizacién del “slogan® que viene a seér la esencia del mensaje
publicitario, con el se trata de comprimir e deseo de persuadir para captar la atencion
de los consumidores.

A las palabras generaimente se vinculan las marcas de identidad; asi
observamos que &l slogan se integra regularmente con la marca de identidad porque
sirve para distinguir un objeto de otros.

Imagenes. Otro signo de vital importancia, estas pueden ser fijas, dibujos o
fotografias o bien, en movimiento, como los filmes de los gue sobresalen los spots
publicitarios de televisién que hoy dia representan ef suefio dorado de los publicistas
por razones mencionadas en puntos anteriores; al hacer uso de todes los recursos tanto
de ingenio humano como de tecnologia para efectos visuales. Se engafia mas
faciimente al publico, quizds, porque la imagen por su propia naturaleza se asemeja a la
realidad y casi ho exige desciframiaento, mientras que las palabras estan asociadas a los
objetos que designan de una maners puramente arbitraria y no siempre evocan una
realidad concreta en la mente del oyente. Sin embargo al mezclar ia utilizacién tanto de
la palabra como de la imagen, los resultados son inmejorables para la publicidad; por
ejeampio hacer creer a los consumidores que un productc posee elevadas cualidades
atin cuando en realidad objetivamente no las tenga; en su conjunto se creard una idea
engafiosa o propia para mover a un error. Con fines ilustrativos en retacion a esto,
enunciamos lo siguiente: el caso de la compafiia General Foods que en Francia se e
prohibié una publicidad para la bebida “tang” que mostraba en un anuncio cascaras de
naranja, hojas y un vaso lleno de naranjada. En los hechos, este polvo vartido en agua,
permite obtener una bebida que tiene un sabor semejante al de la naranjada, peto solo
contiene azicar (86%) , 4cido citrico, dexitrina, una aceite vegetal, extractos de cascara
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de naranja, aromas artificiales, estabilizadores y colorantes; por varias razones ests
publicidad se consider6 engafiosa, de entre ellas, por ol cardcter evocador de las
imagenes y por of juego de palabras que se utiliz6.

Estos dos signos, la palabra y la imagen, son los mas representatives vy
generaimente usados, al menos en io que a publicidad por television se refiere, no
obstante, existe una diversa gama de signos que no resultaria convenienta desarroliar
en oste trabajo basicamente por concretario.

Por su parte, “las operaciones del engafio son aquellas diferentes clases de
transformaciones que e autor del engafic ajerce sobre la representacion de la realidad.

Generaimente se distinguen tres clases principales de estas:
a) Las supresiones. - Consisten en hacer creer que una cosa que existe,
no existe en la cual se destaca a la omisién y a {a negacién.

b) Las adiciones. - Estas, por e contrario, consisten en hacer creer en |a
existencia de cosas que no existen y recaen bdsicamente en cuatro elementos:
- Objetos inexistentes - Peligros inexistentes
- Propiedades inexistentes - Testimonios inexistentes

Las adiciones sélo constituyen imitaciones de la realidad y por su propia
definicidn el engafic por adicién cohsists en inventar signos, simulacros.

¢) Las deformaciones. Consisten en hablar de una cosa gque realmente
existe paro caracterizandela de una manera faldz. La deformacion puede afectar a uno
© varios elementos del objeto considerado. Dentro de esta clase se distinguen tres
categorias.
1. - Las deformaciones cuantitativas (la minimizacion y la exageracion).
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2. - Las deformaciones cualitativas (mentiras sobre la identidad, relativas a las
otras caracteristicas de un objeto y relativas a los motivos de una accién).
3. - Las deformaciones donde ia cantidad acaba por medificar ta cualidad y que

se le reconoce como de denominacién por lo contrario.” u

Los dos primeros tipos de operaciéon conciemen a la existencia misma de los
objetos y el tercero a sus caracteristicas, io que podria llamarse, su naturaleza.

A ciencia cierta podemos establecer que un engafic dado es la combinacién de
una operacién y de una o varias especies de signos.

Habilar del engafc publicitario, es hablar de un vasto campo de investigacion,
como ya se dijo, existen mucheos y muy variados métodos y técnicas para elaborarlo, sin
embargo, hasta agul segan los objetivos del trabajo, consideramos suficiente el
desarrollo de este punto, esperando haber ilustrado en la medida de lo posible este
fendémeno, que ciertamente es muy representativo de la actividad pubilicitaria, tanto
histérica como actualmente.

* Durandin Guy. La mentira en |a propaganda politica v en la publicidad., Tr irene Agaff, Ed. Paidos
Iberica. S A., Barcelona Espafia, 1893, pags. 21-54
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EL DERECHO Y LA PUBLICIDAD COMERCIAL EN TELEVISION

Existe una generalizada opinion que considera que las normas juridicas son una
técnica de control social. Esto es, que el orden juridico, es decir, el derecho tiene como
funcion guiar comportamientos humanos. De acuerdo con este punto de vista, se puede
establecer que la conducta humana es el objeto del contro! social que realizan las
normas juridicas.

De lo anterior se desprende, entonces, que el derechc hace posible la
organizacion social al determinar las condiciones bajo las cuales los individuos que
integran un entomo social deben sujetarse para lograr alcanzar un sistema de
estabilidad colectiva.

Pues bien, al hacerse necesario gue el derecho regule las conductas de los
hombres que an su realizacion constante se convierten en actividades para alcanzar o
fin anteriormente enunciado; éste fija normas obligatorias cuyc cumplimiento exige un
poder superior a ia voluntad de individuo, poder que es ejercido por el Estado. El
derecho es el conjunto de normas o mandatos obligatorios que norman la conducta de
los miembros del grupo social y el Estado es el ente depositario del poder capaz de
obligar a los individuos a observar el derecho.
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Podemos establecer, que ol orden juridico de un Estado se determina por una
necesidad social, es decir, que la norma juridica debe ser el reflejo de las condiciones
sociales y politicas de un pueblo, el derecho es el orden que envuelve la conducta
humana para lograr la utilidad comUn, en otras palabras, las condiciones materiales y
espirituales que permitan al hombre el desarrolio de su naturaieza social. Por
consiguiente el derecho debe tender a la corteza y & ia objetividad juridica, a la vez que
a la posibilidad de cambio, asi como a la resolucién de los conflictos de intereses y una
organizacién, legitimacion y restriccion del poder publico que detenta el Estado. De
acuerdo con esto, se deduce que es al derecho al que le coresponde, también, regular
y controlar la actividad de los 6rganos puablicos dependientes del Estado quienes por su
parte deben observar el derecho establecido en el Estado que, por todo ello, es Estado
de Derecho regulado por una constitucion poitica que es la expresion soberana del
pueblo.

Retomando el argumento de que el derecho debe encargarse de reguiar todas
las actividades desarrolladas por el hombre y particularizando en una de elias, a la que
aqul nos referimos, que es la actividad publicitaria en television, actividad que resulta de
gran importancia en nuestra sociedad actual debido, entre otras razones a la
importancia en el ambito socioceconomico y en consecuencia, su reglamentacion juridica
en ol orden interno y unitario; y habida cuenta de la especial significacién y
trascendencia que conforman los mensajes publicitarios emitidos de una u otra forma
por television, se hace necesario examinar el contenido y utilidad practico de los textos
normetivos que se han dictado para la publicidad difundida por televisién,

Sobre esta cuestion debemos puntualizar que, actualmente rigen en México
varios marcos normativos sobre la publicidad; nosotros enfocaremos nuestro estudic a
tres de elios: La Ley Federal de Radio y Television, la Ley General de Salud v la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor, por considerarios, de manera muy particular, los
mas trascendentes para nuestro estudio.
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2.1. UBICACION DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL EN EL AMBITO
LEGAL MEXICANO

En ia situacién actual de la ciencia del derecho, la publicidad parece tener su
asiento mas fuerte y general en el derecho privado por ser considerada por la doctrina
juridica tradicional, respecto de su funcién y significado; y mas concretamente, al
referimos a la publicklad comercial, ésta generaimente debera ser ubicada en la rama
del derecho mercantil, pro su caracter eminentemente de comercio.

No obstante a esta concepcion de la publicidad para el derecho que es Ja
aceptada generalmente en sentido tecnico-juridico, nos hallamos con el perfil de Ia
nocién que la publicidad ofrece un aspecto multiple ante el derecho, hablamos de que la
publicidad para el derecho, representa a niveles novedosamente especiales un
profiindo significado, que se manifiesta no solo en la teoria general y tradicional de la
norma juridica, sino que se difunde en una variedad de manifestaciones, entre las
diferontes ramas del derecho, no solo como una actividad de la empresa en el mercado
o como un derecho a la informacién que dicho sea de paso, consideramos, son sus dos
aspectos méas relovantes, bdasicamente por adverlir que, singularmente en las
sociedades de economia de mercado, aparece primeramente en sus aspectos de
carécter puramente aconémico y comercial como una manifestacion de ia actividad de
la empresa en el mercado, por un lado, y por ¢f ofro, porque se ha puesto de manifiesto
durante el presente trabajo que la publicidad es ante todo comunicacion.

En tal sentido, se ha de tener en cuenta que no necesariamente la tematica
juridica-publicitaria debe ser encuadrada en un clasico sistema de una disciplina
juridica, maxime cuande la aparicién de probieméticas como la Socioeconomica,
doctrinal y legisiativa, parecen poner en trance de reconsideracion los supuestos
bésicos sobre los cuales se asientan algunas disciplinas tradicionales y entre ellas el
mismo derecho mercantil.
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Como se ha establecido, ol fenémeno publicitario puede inseitarse dentro del
ordenamiente juridico en las distintas ramas del derecho; come ejemplo podemos
observar lo siguiente:

- Por supuesto, en cuanto toda esta problematica origina relaciones
contractuales, estamos dentro de la rama del derechoe civil y légicamente se plantean
ias figuras de los contratos.

- En cuanto se refiere a la discipiina administrativa de la materia, debe tenerse en
cuenta en el derecho administrativo, asi por ejemplo; para poder transmitir publicidad en
television, ésta deberd ser autorizada por érganos administrativos como lo es la
Secretaria de Gobernacion,

- También se presenia una relevancia de este tipo de relaciones en el campo dal
derecho laboral, relaciones entre los profesionales y las empresas etc.®

En este tenor, o ordenamiento juridico debera recoger y ordenar todas las
facetas de elaboracion y difusion de la publicidad, va conocides los datos
imprescindibles sobre el fenémenco objeto de nuestra atencién, debemos plantear a la
publicidad considerandola abstractamente en toda la variada gama de matices que
encierra para un jurista.

Ahora bien, es preciso recordar que nuestro estudic se basa en leyes de orden
publico y de interés general y desde ese punto de vista, es necesario insistir y recordar
que cualitativa y cuantitativamente al publicidad aparece como un medic de
comunicaci¢n social, complementado a su vaz por la televisién, aspecto sobre el que es
forzoso enfatizar, puesto que la nocién unificadora del plano socioecondmico - la

* Santaslia Lopez, Manuel. Introduccion al Derecho de Ja publicidad, Ed. Civitas S. A, Madrid, Espafa,
1982, p. 57.
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comunicacién - trasciende al campo juridico, ubicdndese en la rama del derecho
publico, en forma, tal vez, de derecho a la informacion.

Todas las observaciones precedentes no significan, ni mucho menos, que la
disciplina juridica de la publicidad se halie fragmentada o dispersa en las diferentes
ramas del derecho que hemos mencionado. En una consideracion de carécter juridico -
positivo, ello resulta tan evidente que no es necesario mencionario. Tampoco se trata
de que por la importancia y el significado sociat del fendmeno publicitario, éste haya
originado una nomativa que por su volumen, v con caricter meramente compilador,
merezca un tratamiento separade desde ef punto de vista cientifico.

Ya se ha puesto de relieve que la publicidad en la creacion de su derecho
especifico, tiene unos principios ¥y un fundamento iusinformativo del que recibe su
propia consistencia y en base al cual se puede predicar la esencia y la futura existencia
del derecho a la publicidad. En este sentido un derecho de la publicidad podria
distinguirse de| derecho de la informacién por referirse dquel a una informacién de
caracter especifico - la informacién publicitaria - es decir, de satisfacer el derecho a la
informacion a través de una té&cnica comunicativa de cardcter especial y auténomo.

Por esto, ahora unicamente tratamos de advertir que la publicidad tiene una
variedad extraordinaria de facetas que suponen su incidencia en practicamente todas
las ramas del ordenamiento juridico, tanto en el campo del derecho publico como en el
de! derecho privado.

Este fenémeno resulta muy expresivo, por otra parte, al poner de manifiesto ta
relevancia de la publicidad en el ordenamiento juridico. Si ésta relevancia alcanza a
lograr una elaboracién cieniffica, con arreglo a unos principios que permitan la
construccion de un sistema racional y susceptible de comprobacion, nos hallaremos
muy probablemente a ia integracién real de un nuevo derecho en nuestro pais, e del
Derecho de la Publicidad, que debe realizarse con un sentido de actualidad, sin
perjuicio de la conveniencia de considerar al trayectoria histdrica del fendomeno
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pubﬁcitaﬁo, con especial valoracion de todo tipo de elementos reiativos a |a
determinacion de la realidad social y econémica del pals y de sus necesidades juridico-
legislativas. Rigen en Méxice varics marcos normativos sobfe 1a publicidad; nosotros
enfocaremos nuestro estudic a tres de ellos: La Ley Federal de Radio vy Television, la
Ley General de Salud y la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

2.2. LA NECESIDAD DE LEGISLAR ACERCA DE LA ACTIVIDAD
PUBLICITARIA EN TELEVISION.

Desde que naci6 en México al amparo de una fecha oficial, primero de
septiembre de 1950 {con motivo del cuarto informe de gobiemno del entonces presidente
de la Repiiblica Miguel Aleman) la televisién se ha convertido en el principal foco de
atencion de comerciantes, ejecutivos, autoridades y publico en general, la razén resulta
obvia, se esth ante el medio de comunicacién mas potente, rapido y compieto de todos
ios hasta entonces conocidos.

Casi al mismo tiempo en que la televisién iniciaba su actividad ya de manera
profesional, incorpora en sus emisiones la difusion de mensajes publicitarios.
Concretamente ésta insercion en el aspecto comercial, estimulé el incremento de la
publicidad en México, contribuyendo a la mejora de ésta en distintos aspectos (artistico,
técnico etc.). Asi mismo, impulso el desarrolio de los servicics y competencia de los
productos existentes en el mercado. A pesar de gue en aquelios afios Iz inexperiencia e
improvisacién eran las notas predominantes en la elaboracién y difusion asi como la
explotacion de la publicidad televisiva, se advirtié enseguida la rentabilidad que
reportaba esa actividad al medic que acababa de nacer.

No obstante lo anterior, ésta situacién y otras de diferente indole comenzaban a
representar cierta problematica por la falta de una normatividad especifica para su
regulacion y por el desconocimiento de la aplicacion practica que con el tiempo se le
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pudiese dar, motive por el cual el entonces presidente Miguel Aleman, comisiona a un
grupo de personas a viajar a Europa y Estados Unidos con el propésito de estudiar los
dos modelos de manejo de la television practicados en ese momento: el de la propiedad
estatal europeo y el de la propiedad comerciat de la television estadounidense. Previa
valoracién que se hace de ambos medios el gobiemo federal opta por combinarios,
concesionando canales a particulares interesados en la explotacién comerciai del medio
y reservindose el derecho de instalar sus propios canales; sin embargo, con el
transcurso del tiempo, la tendencia de |a televisién en México ha sido la segunda.

Con motivo del desarrollo alcanzado por la televisién y la radio y como resultado
de las investigaciones realizadas en Europa y Estados Unidos asi como en nuestro pals
en julic 12 de 1954 se presenta ante el H. Congreso de la Unién el proyecto de Ley
Federal de Radio y Television (que en adelante identificaremos con las siglas L.F.R.T.)
presentada como base juridica que regulaba los derechos y obligaciones de los
concesionarios de estos medios ante el Estado y los particulares, la cual fué turnada
para su estudio a la Comisién de la Industria de la Radio y la Televisién de la Cadmara
de Diputados. Después de varias modificaciones durante su revision la LF.R.T., fué
aprobada a finales de 1959 y durante el periodo presidencial de Adolfo Lopez Mateos
es promulgada en el Diario Oficial de ia Federacion el 8 de enero de 1980 y pubiicada
igualmente en el Diario Oficial el 19 del mismo mes y afio. ® Esta ley, ademas de otros
aspectos que en su momento serdn mencionados consagra los lineamientos basicos a
los cuales debe sujetarse |2 actividad publicitaria en televisién, ia cual, con pequefias
modificaciones, a la fecha sigue vigente.

Cabe mencionar que anterior a la entrada en vigencia de ia L.F.R. T., regia para
la radio y la television de forma general el capltulo V| de la Ley de Vias Generales de
Comunicacion.

»* Compilacion Juridica de Radio y Television, Direccion de Radio Publicacion de la Secrataria de
Gobemacion, México 1882, p. 87
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Hubiera resultado deseable realizar un estudio que tomara en cuenta la gran
mayoria de las disposiciones legales que existen y existieron en nuestro pais respecto
del tema en cuestion, se desecharon, sin embargo, un buen nimero de ellos cuya
accién con el transcurso del tiempo se ha tormado francamente inoperante, a tal grado
que su vigencia es inexistente.

A manera de ejemplo, se citan algunas disposiciones que en su momento
representaron vigencia:

- "Regtamento de las estaciones radiodifusoras comerciales, cufturales, de
experimentacion cientifica y de aficionados de 1842,

- Decreto que establece Servicios de Anuncios Comerciales por Radio en
conexion con la Red Telegrafica Nacional. de 1931

- Decreto que aprueba la Convencidon Internacional de Radiocomunicaciones,
celebrada en la Habana, Cuba en 1937.

- Decreto que fija normas para instalacién y funcionamiento de estaciones
radiodifusoras de television en 1950,

Reglamento de Radiocomunicaciones suscrito por México en Ginebra en 1959" 7

Podriamos enumerar varios ordenamientos mas e incluso, hacer referencia a ias
“nuevas” leyes como: la Ley Federal de Proteccion al Consumidor y La Ley General de
Salud, sin embargo, en este punto se hace importante manifestar una consideracién
respecto de todas estos ordenamientos. Resulta que en todos ellos se observa una
pasividad respecto det tema de la publicidad, es decir, en nuestro particular punto de

7 Cremoux Raul. La iegislacidn Mexicana en Radio v Teievisién, 2a. ed., Publicacion de la U A M.
Xochimilco, Méxice, D.F., 1888 p. 11 y 12,
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vista no se Je ha dado, anteriormente y a la fecha, la importancia que requiere el mismo,
pués a diferencia de ko que ocurre en otras ramas del saber juridico, dotadas de una
tradicién y de unos planteamientos previos; un horizonte cientifico inédito como el que
representa el derecho de la publickiad ofrece al lado de un innegable atractivo, el placer
de discurrir por senderos apenas transitados hasta la fecha. A pesar de los riesgos que
esa labor supone, lo importante radica en perfilar una construccion juridica que facilite la
determinacion conceptual y el tratamiento de un derecho de la publicidad, concebido
como un sector del ordenamiento juridico, que responda a nuevas demandas de la
sociedad contempordnea.

La atencién que los juristas vy legisladores han presentado en nuestro pais a este
tema es minimo en comparaciéon con otros paises. En consecuencia a esta situacién
podemos suponer que nos hallamos ante la integracion de una nueva realidad
legisiativa. Este panorama, a la vez tradicional e innovador, es uno de los objetivos que
se fratan de enfatizar en el presente trabajo, en un intento de situar e} tratamiento
cientffico de la publicidad, en cuanto ordenacién normativa, en el sistema de las
disciplinas juridicas.

Lo que justamente debera crear el soporte conceptual sobre el que recaeria la
atencion de los juristas y legisladores es la comunicacion publicitaria desde su principio,
hasta su fin, es decir, desde el momento en que se produce la decisién de realizar la
comunicacibn publicitaria hasta el momento en gue ia comunicacion Hega a los
destinatarios. E| tdrmino comprendide entre uno y ofre punto supone la realizacién, la
creacién de una serie de elementos sobre los cuales pueden recaer perfectamente
titularidades de cardcter obligacional en el mas amplio sentido de este tdrmine.

Resulta ocioso sefialar que la indiscutible importancia que los tiempos modernos
atribuyen a la publicidad en el plano social, economico, e incluso politico, no pueden
desviar al jurista gue investiga el fenémeno de la publicidad en general, de las pautas y
jos métodos de investigacion que son patrimonio exclusivo de la ciencia del derecho.
Ahora bien, en la medida en que un fenémeno paralelo en su dimensién social y



59

cultural, como podria ser ol de la informacion, cuya esencia y generalidad permite que
albergue las manifestaciones publicitarias, ha logrado ya importancia como objetc de
estudio entre las disciplinas juridicas, es entonces posible deducir que las dificultades
no deben ser mayores en el caso de la publicidad.

Parece, no obstante, que un punto cardinal es discernir, previamente, la
necesidad de una politica juridica dirigida especificamente a regular las actividades
publicitarias. Esa necesidad puede ser apteciada en 2 perspectivas.

a) Considerando a la publicidad en st misma, es decir, en cuanto constituye un
campo cuantitativa y cualitativamente importante de la vida socioeconémica de nuestro
tiempo. La publicidad afecta a todos y cada uno de nosotros, en nuestros sentimientos
morales y sociales, en nuestra comodidad e incomodidad, en nuestra economia de
sujetos productores o consumidores, etc. Afecta también y en un alto grado, a la
sociedad como tal.

b) Censiderando la publicidad en relacién con los demas fenémenos del campo
propio de ia comunicacién social. La publicidad como concepto intelectual -socioibgico,
connota fundamentaimente cualquier manifestacién de ias comunicaciones sociales y
es inherente al desenvolvimiento de estas comunicaciones. Es decir, los procesos
comunicativos suponen la existencia de la publicidad.

Pero el aspecto que importa sobremanera resaltar es el mencionado
anteriormente: La publicidad es el gran instrumento que financia los procesos de
comunicacion social, en las sociedades contemporaneas del mundo en general.

Asi los principios juridicos que sirvan de base al ordenamiento de tas actividades
publicitarias en general, deberan inspirarse, por un fado en el caracter meramente
privado ¥y econdmico de las mismas - aspectos que se reflejaron en el régimen peculiar
de las formas societarias mercantiles de las Agencias de publicidad y en el campo de
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los contratos publicitarios y por ofro lado en el interés publico y la honestidad comercial
que debe presidir la competencia publicitaria.

Desde nuestro particular punto de vista el derecho de la publicidad ha de
contemplarse necesariamente en el contexto juridico de tos medios de comunicacitn
social en general, y en particular de cada uno de ellos, pués |a publicidad se ha ido
adaptando en las caracteristicas peculiares de los mismos; radio, cine y television
principaimente

2.3. PRINCIPALES ORDENAMIENTOS LEGALES EN MEXICO QUE
INTENTAN REGULAR LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA EN TELEVISION
Y SU ENGARO.

Es comiente que los textos legislativos prociamen el derecho de los
consumidores a una informacién objetiva y veraz y dispongan en su provecho la
prohibicién de engafio e inducci6n a error en la publicidad. Es corriente, parece l6gico y
simple; pefo bajo la aparente logica y simplicidad de esta implicacion, late un haz de
problemas econémicos, sociales, culturales, juridicos, técnicos, etc. bastante complejos.

Uno de nuestros principales objetivos en éste trabajo, es examinar en la medida
de nuestras posibilidades, las prohibicicnes de la publicidad engafiosa en el derecho
mexicano, primordiaimente de tres leyes a saber: Ley Federal de Radio y Telavision
(L.F.RT), Ley Federal de Proteccion al Consumidor (L.F.P.C) y Ley General de Salud.
(L.G.S), las cuales, segun nuestro parecer constituyen los cuerpos legisiativos mas
importantes de la materia que nos ocupa, esto con la intencion de evidentiar los errores
en que incurren dichas leyes y proporcionan en lo posible elementos que puedan ser
utiles en ia fase previa y necesaria ya, de una reglamentacibn mas adecuada que sirva
para la actualizacién y eficacia de nuestras legislaciones.
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El trabajo se limita a examinar las prohibiciones en relacion a la publicidad
comercial; excluyendo por necesidad a la publicidad institucional y a la propaganda
politica que actuaimente ha tomado gran fuerza en nuestro pais; e iguaimente se
advierte que ol trabajo esta dirigido a la publicidad que se transmite por television por
razones ya explicadas con anterioridad, sin menoscabo de que algunos comentarios
pudiesen ser aplicados a la actividad publicitaria en otros medios utilizada.

De manera genérica of trabajo basa su estudio partiendo de la perspectiva y de
la conviceibn, de que las prohibiciones a que nos referimes, constituyen también medios
de contro} de los comportamientos de los empresarios anunciantes. El control a que nos
referimos debe hacer frente a los problemas siempre cotidianos, una vez asegurada la
salud, seguridad e integridad basica del patrimonio de los gobernados que plantea el
elemento de la informacién v la comunicacién desde la perspectiva econdmica- juridica.

Prohibir paulalinamente la publicidad de un producto, prohibir recordar su
existencia, puede constituir en la actuaiidad un expediente de proteccién de las buenas
costumbres ¢ una primera medida para la subvenciébn ¢ para ia reconversién de
sectores econdmicos. Recordemos que actual e histéricamente existen dafios de los
consumidores que siguen sin tomarse en consideracidn y, estimandose oportunocs
sacrificarios en pro del crecimiento econémico de nuestro pais.

2.3.1 LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION.

Los medios de comunicacién electrénicos se han convertido en efectives
portadores de mensajes con un alcance considerablemente mayor a buena parte de los
medios masivos escritos, légicamente por sus cualidades propias gue suponen, bien
sea por el impacto efectista que producen en el receptor para atraer su atencién, o bien,
porque siempre serd mas sencillo escuchar y ver gue ieer. De igual manera los medios
electrénicos garantizan una ventaja adicional: fa posibilidad de entablar un dialogo entre
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emisor y receptor. Esto se da mayormente en Ja radio, esfera de comunicacidn que ha
mostrado mas niveles de permeabilidad a la critica y a la participacién ciudadana en
relacion a la television mexicana, en ésta, sin embargo, la retroalimentacién entre
emisor y receptor ha dejado de ser una posibilidad para convertirse en una realidad
mediante la introduccién de tecnologia de punta que permite esa alternativa, lo que se
ha dade en llamar “la televisién interactiva”. Es por esta y olras razones de igual
importancia que el estudio de la regulacién juridica de los medios de comunicacion
electronicos se presenta como un asunto de relevante importancia, al que ya no se
debe hacer a un lado.

Particularmente en nuestro pals, el marco juridico de los medios de
comunicacion electrénicos (radio y television principalmente) carece de previsiones a
nivel constitucionai. La normatividad cotrespondiente se encuentra en una ley
secundaria y en su reglamento. En efecto, la regulacion juridica béasica de la radio y la
televisidon esta prevista en la ley a la que nos referimos en este apartado: la Ley Federal
de Radio y Televisién (L.F.R.T), publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 19 de
enero de 1960 y en el reglamento de la misma; asi como en ef reglamento de la Ley de
{a Industria Cinematografica, relativo al contenido de las transmisiones, publicado en el
Diario Oficial de la Federacion el 4 de abril de 1973. Asimismo se encuentra regulada
por la Ley de Vias Generales de Comunicacién, publicada en el Diario Oficial de la
Federacion et 19 de febrero de 1540.

Sin intencion de desviar el texto de nuestro tema central consideramos pertinente
hacer algunas anotaciones en relacion a algunos puntos que creemos de importancia
acerca de la Ley que nos ocupa en este apartado, s6lo con el fin de proporcionar
algunos conocimientos generales respecto de la misma.

La L.F.R.T. esta integrada por 106 articulos, los cuales se organizan de la
siguiente manera;
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Titulo Primero: Principios Fundamentales. Este se compone de un Gnico capituio
{ats. 1a 7).

Titulo Segundo: Jurisdiccion y Competencias. lgualmente se compone de un
capitulo unico (arts. § a 12).

Titulo Tercero: Concesiones, Permiscs e Instalaciones, este a su vez se integra
por 3 capitulos; Capftulc Primero: Concesiones y Permisos (arts. 13 a 28), Caplitulo
Segundo: Nulidad, Caducidad y Revocaciéon (arts. 29 a 39), Capftulo Tercero:
instalaciones (arts 40 a 45).

Thulo Cuarto: Funcionamiento; se compone de S5 capitulos. Capltulo Primero;
Operacion. (arts 46 a 52), Capitulo Segundo: Tarifas (arts 53 a 57), Capftulo Tercero:
Programacitn (arts 58 & 80), Capitulo Cuarto: De ias Escuelas Radiofénicas. (arts. 81 a
83), Capitulo Quinto; De los Locutores {arts 84 a 89).

Titulo Quinto: Coordinacién y Vigilancia se integran 2 capitulos. Capfulo Primero:
Organizacion y Coordinacion. (arts. 90 a 82), Capltulo Segundo: Inspeccién y Vigilancia
(arts. 93 a 100).

Titulo Sexto: infracciones y Sanciones, se compone de un capltulo Gnico (arts.
101 a 106).

Ademas esta ley contiene 7 disposiciones transitorias.

La LFR.T. en sus primeros 4 articulos establece las bases sobre las que se
constituye el sistama juridico de tos medios electrénicos de comunicacion.

Art. 1. “Corresponde a la nacion el dominio directo de su espacio
territorial y, en consecuencia, del medio en que s¢ propongan las ondas
electromagnéticas. Dicho dominio es inalienable e imprescriptible.”
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Este articulo reivindica ia propiedad originaria en favor de la nacion, de su
espacio territorial. Ciertamente el legislador establecié el dominio directo de la nacién
sobre el espacio territorial y el medio sobre el que se propagan las ondas
electromagnéticas en virtud de tratarse de un bien limitado al que no podria acceder
todo ciudadano que lo deseare, como sucede por ejemplo, con la elaboracién de un
periédico o revista. Es por esa razébn que se requiere de un acto de autoridad
competente para seleccionar y autorizar en funcién de ta disponibilidad de frecuencias,
la utilizacién de ondas electromagnéticas a través de la radio v la televisidn por parte del
grueso de la sociedad. Esta consideracidn esta prevista de manera logica vy
consacuente con el articulo siguiente:

Art. 2 * El uso del espacic a que se refiere el articulo anterior, mediante
canales para la difusiébn de las noticias, ideas e imagenes, como
vehiculos de informacién y de expresién, sbélo podrd hacerse previa
concesién o permiso que el Ejecutivo Federal otorgue en los términos
de la presente ley”.

El aticulo precisa que las emisoras de radio y television séio podran funcionar
previa concesion o permisc que el Ejecutivo Federal otorgue, puesto que el aspacio es
roducido v so6lo puede ser ufilizado por un grupo seleccionado de ciudadanos, es
entonces, razonabie que el Estado impongan la observancia de un catalogo de
propbsito de unidad y armonia social.

Art. 4 “La madio y la television constituyen una actividad de interés
publico, por lo tanto el Estado debera protegerla y vigilarla para el
debido cumplimiento de su funcién social.”

Este articulo representa una de las mayores controversias ¢ errores segun sea el
punto de vista ¢ los intereses que intervengan en su interpretacién, nosotros
consideramos un gran error que representa esta ley, an el se establece el calificativo de
que la radic y la televisién son una actividad de interés publico y no como lo que en
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realidad son y debi6 haber sido tipificado: como servicio piblico. Las derivaciones que
enh uno y otro caso se desprenden son en exiremo relevantes.

La radiodifusion es la Unica explotacién y uso establecido como via general de
comunicacion en el pals que no estA reconocida por fa ley como servicio publico, sino
como actividad de interés publico o general. Esto ademas de romper con toda la
doctrina juridica autorizada en la materia, establece praclicamente un régimen de
explotacién comercial, lo cual resulta ser extraordinariamente grave, pues consigna en
favor de comerciantes, bienes de dominio de la nacion.

La Ley de Vias Generales de Comunicacién en su artlculo 7¢ permite interpretar
que tiene el caracter de servicio publico todos los usos y aprovechamientos en elia
establecidos.

Los legisladores de la L.F.R.T., consideran entonces, que la naturaleza de la
radio y ta televisién, sus caracteristicas intrinsecas y de operacién, la forma como se
encuentra organizada y los fines gue a través de dichos medios se satisfacen, eran
concebibles como un interés publico y no como lo que en realidad son, un servicic
publico. Objetaron la haturaleza del servicio publico de la radio y la television teniendo
en cuenta lo siguiente:

a) Mediante el servicio ptiblico se satisfacen necesidades en forma particular y
concreta.
b) El tener por objeto la satisfaccion de necesidades inapiazables.

Al respecto debemos expresar que la docfrina sobre la materia no contempla en
su generalidad las peculiaridades que los realizadores de la ley en cuestién atribuyeron
a la nocion de sefvicio publico.

La prestacion singular y concreta de un servicio publico es una de las
modalidades de su aprovechamiento, es decir, mediante prestaciones concretas y
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determinadas; la otra modalidad es el aprovechamiento para la satisfaccién de
necesidades de una manera general e impersonal. Segun lo anterior podemos tener a
la radio y a la televisién como un servicio publico cuya prestacién es singular y concreta
respecto a ias anunciantes que contratan el tiempo de la programacién para hacer
publicidad de sus articulos comerciales, y por offo lado; es general ¢ impersonal en
relacion con el publico receptor de las emisiones. La actividad de la radio v la television
puede ser prestada, sin embargo, de manera total cuando las emisoras carecen de
objetivos comerciales que francamente representa una utopia segin nuestra reafidad
actual.

En cuanto hace al segundo argumento, que todo servicio publico debe satisfacer
una necesidad colectiva inaplazable, se observa, en primer lugar que no aporta ningun
criteric racionalmente valido para discernir el rango de apremic de las multiples
necesidades de la sociedad. Resulta imposible determinar con certeza que
requerimientos de una comunidad deben ser atendidos méas profundamente que oftros,
pués se presentan muchas variables como pueden ser el grado de modernidad, la
orientacion de su desarrollo econdmico y social, los intereses predotinantes de las
clases, grupo o sectores que la componen, etc.

Por ofra parte, el desarrollo de la sociedad moderna crea muchas necesidades
que con 8l tiempo adquieren un elevado grado de premura. Se habla, por ejemplo, que
la comunicacidn que se da a través de los medios electrénicos de comunicacién, es una
necesidad inherente al hombre contemporaneo, de |2 que solamente pueden escapar
pequehos grupos primitivos o de escasa evolucién. Por ello, el supuesto caracter de
inapliazabilidad de las necesidades gue deban ser atendidas, como requisitos para
calificar de servicio publico una determinada actividad es inexacto vy no funciona para
considerar que la radio y a television son ajenas a ésta situacion.

Por lo demas, la regulacién que de dichos medios se hace en nuestra legislacion
positiva nos lleva a tenerlos como servicios publico, a pesar de |a calificacién formal que
esta ley hace en el articulo que nos ocupa, como una actividad de interés publico.
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Seguramente no se dara marcha atras en la intervencion del Estado en ésta materia en
defensa de los intereses de la sociedad, sino por el contrario, tal vez se iréd cada vez
méas adelante. Por lo que respecta a nosotros debe tenerse por supetada la discusion
sobre la naturaleza juridica de dicha actividad, resaltando, eso si, la necesidad de
introducir las regulaciones necesarias para incrementar los beneficios de la funcién
social que les es inherente a tales medios.

Otro aspecto scbremanera importante de ésta ley es la programacion televisiva
por consecuencia radiofénica que constituye el eje sobre el cual gira el servicio de los
medios electrénicos de comunicacién. Es por ello que tratAndose sobre todo de un bien
limitado cuyo dominio pertenece a la nacién el dereche positive debe regular en sus
rasgos esenciales la programacion para hacer de éstos instrumentos un vehiculo de
transmisién de cultura, educacién y conciencia para la sociedad civil,

Sobre éste punto cabe sefialar que efectivamente la LF.R.T. no olvida esta
valoracién y en su articulo 5 introduce un catalogo de “"buenos propésitos”, ya que la
legistacion no establece sanciones suficientes ¢ eficaces a la conducta confraria a fa
prevista como debida por las hipétesis normativas. En efecto el articulo 5 establece lo
siguiente:

Articulo 5. - La radio y la televisién tienen una funcién social de
contribuir al fortalacimiento de la integracion nacional y el mejoramiento
de las formas de convivencia humana. Al efecto, a través de sus
transmisiones, procuraran;

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

H.- Evitar influencias nuevas o perturbadoras al desarrollo arménico de
la nifez y 1a juventud;

Ill.- Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las
caracteristicas nacionales, las costumbres dal pais y sus tradiciones, la
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mexicana.

IV.- Fortalecer las convicciones democraticas, la unidad nacional y la
amistad y cooperacion internacionales.

Por sobre todos estos puntos resulta importante destacar que este articulo
establace la palabra “procuraran” y no “deberdn” como correspondiera a una redaccion
juridica, ademas no esta de sobra apuntar que la palabra procurar supone un alcance
mas acortado que |a palabra deber, si nos atenemos a las definiciones que sobre estas
paiabras ofrecen los diccionarios se dara uno cuenta que el que procura puede 0 no
realizar algo o dejar de hacerlo, mientras que el que esta obligado tiene sobre si un
imperativo que ie impele a su cumplimiento. De igual manera se hace necesaric sefialar
que el contenido normativo de las cuatro fracciones del articuio en comento es por
demas genérico y susceptible de ser interpretado a la luz de las mas variadas
perspectivas de percepcién y de criterio, circunstancia adicional para hacer ineficaz esta
prescripeion legal.

Este articubo observa una estrecha relacion y por ende cabe hacer la misma
critica que al articulo 59 bis de la misrna ley que dispone:

Articulo 59 bis .- La Programacién General dirigida a la poblacién infantil
que trasmitan las estaciones de radio y televisién deberan:

I.- Proporcionar el desarrollo arménico de la nifiez,

Il.- Estimular la creatividad, la intaraccion familiar y la solidaridad
humana,

.- Procurar la comprensién de los valores nacionales y el
conocimiento de la comunidad internacional.

V.- Promover el interés cientifico, artistico y social de los nifios.

V.- Proporcionar diversion y coadyuvar e! proceso formative de la
infancia.
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radiofdnicas, las telenovelas o teleteatros grabados, fas peliculas o
series para nifflos filmados, los programas de caricaturas producidos,
grabados ¢ filmados, en el pais 0 en el extranjero, deberén sujetarse a
lo dispuesto en las fracciones anteriores.

La programacion dirigida a los nifies se difundird en los horarios
previstos en el reglamento de ésta ley.

Ademds de los fines enunciados en los articulos precedentes la L.FR.T. y su
reglamento establecen entre otras las siguientes prescripciones que se deben observar
en la programacion tanto televisiva como radiofénica.

a) En sus transmisiones las estaciones difusoras deberd hacer uso del idioma
nacional, si bien excepcionalmente la Secretaria de Gobernacién podra autorizar el uso
de otros idiomas, siempre que a continuacién se haga una version al espafiol, integra 6
resumida, a juicio de la propia Secretaria, Por ende, la refransmisién de programas
desarrollados en el extranjerc y recibidos por cualquier medio por las estaciones
difuscras, o la retransmision de programas gque patrocine un gobierno extranjero u
organismo internacional, Gnicamente pueden llevarse & cabo con ia previa autorizacién
de la Secretaria de Gobernacion.

b) Las estaciones de radio y televisién deben efactuar transmisiones gratuitas
diarias, con duracién hasta de 30 minutos continuos o discontinuos, dedicados a
difundir temas educativos, cuiturales y de orientacion politica y social, nacional e
internacional, del material proporcionado por la Secretaria de Gobemacién. El tiempo
minimo en gue puede dividirse la media hora no debe ser menor de S5 minutos.
Asimismo, las transmisiones de radio y televisidn, como medio de orientacién para la
poblacién del pais, deben incluir en su programacién diaria, informacién sobre
acontecimientos de caracter politico, social, cultural, deportivo y ofros asuntos de

intarés general nacionales e internacionales.
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¢) Los concesionarios de estaciones radiodifusoras comerciales y los
permisionarios de estaciones culturales y de experimentacién, estan obligados a
transmitir gratuitamente y de preferencia los boletines de cualquier autoridad que se
relacione con la seguridad o defensa del territorio hacional, la conservacién del orden
publico, o con medidas encaminadas a prever o remediar cualquier calamidad piblica,
asi como aquellos mensajes o cualquier aviso relacionado con embarcaciones o
asronaves en peligro, que soliciten auxilio.

d) Toda las estaciones de radio y television en el pais tienen la obligacion de
encadenarse cuando se trate de transmisiones de trascendencia para la nacién a juicio
de la Secretatia de Gobernacion.

e) Las difusoras deberan aprovechar y estimuiar los valores artistices locales y
nacionales y las expresiones de arte mexicano, dedicando como programacién viva el
minimo que en cada caso fije la Secretaria de gobemacion, de acuerdo con las
peculiaridades de las difusoras y oyendo la opinién del Consejo Nacional de Radio y
Television. La programacion diaria que ulilice la actuacién personal deberd incluir un
mayor tiempo cubierto por mexicanos.

Para vigilar el cumplimiento de los deberes anteriores por parte de los
concesionarios y permisionarios de los medios electrénicos, a LF.R.T. y su reglamento
establecen afribuciones a diversas Secretarias de Estado en el ambito de su
compelencia (articulos 9 a 12), las cuales son materia del tercer capitulo de éste frabajo
y que en su momento abordaremos.

Es nuestro particular punto de vista que la L.F.R.T. y su reglamento caen en el
ermor de ser bastante genéricos, por ejempio, por lo que se refiere al porcentaje de
produccién nacional y extranjera en que debe dirigirse la programaciéon de los medios a
que nos refetimos. La ley Gnicamente atribuye facultades a la Secretaria de
Gobernacién para que decida lo conducente caso por caso. Se trata de un asunto
mayor que impacta sobremanera en las formas y modos de percibir la realidad nacional,
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a partir de lo cual se generan las pautas valorativas de conducta que moldean la cuftura
de ios mexicanos. A todas luces esta visto que esta flexibilidad legal ha sido motivo
suficiente para que el mercado televisivo nacional se encuentre repleto de producciones
extranjeras (en su mayoria estadounidenses) que promueven, sin duda valores y
prototipos ajenos a la idiosincrasia nacional. Este proceso que se ha dado por llamar de
“ransculturizacion” forma parte de las asignatiras pendientes que deben abordar una
inevitable reforma a la legisiacién vigente en |la materia, toda vez que ios propositos
expresados en los articulos 5° y 59° bis, no corresponden con los ordenamientos que
reguia, ka produccién y programacion de la radio y ta televisién.

Todas las anteriores anotaciones son solo con respecto a la programacién en
éstos medios, ahora bien, continuando con el analisis de otrc aspecto de iguai
importancia en ésta iey y que actialmente esta siendo tema ceniral de algunocs
legislativos del congreso de la Unién para ver si puede ser modificado y que iguaimente
no es tema central de nuestro estudio, haremos referencia breve al sistema legal de
concesiones y permisos.

Estas dos figuras refieren en principio la existencia de un derecho preestablecido
del Estado o del particular sobre un bien o un servicio publico que se otorga para uso o
disfrute a un ente privado. Estas formulas a través de las cuales los particulares
acceden al uso o disfrute de un bien o servicio publico tienen cemo fundamento Gltimo
la imposibilidad del Estado para explotar por si mismo sus bienes, en otros casos,
puede considerar estratégicos para la unidad nacional o propiedad primogenia de la
nacién cuya explotaciéon, uso o disfrute debe estar vigilado por consecuencia, por el
poder publico para el bienestar de los gobemados.

Entendemos por concesién aquel otorgamiento gubernative a favor de
particulares o de empresas, bien sea para apropiaciones, disfrutes o aprovechamientos
privados en el dominio publico. En términos doctrinales existe una coincidencia en el
fondo sabre la aceptacién de ésta palabra, por ejemplo para Andrés Serra Rojas “es un
acto administrativo por medio del cual ia administracién publica federal confiere a una
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persona una condicion o poder juridico para ejercer ciertas prerrogativas puablicas con
determinadas obligaciones y derechos, para la explotacion de un servicio publico, de
bienes del Estado o los privilegios exclusives que comprenden la propiedad industrial L

Por cuanto respecta al permmisc este se entiende como la licencia o
consentimiento para hacer o decir una cosa. iguaimente se ha coincidido
doctrinaimente en sefialar que el permiso supone un derecho en potencia del particular
que el Estado le permite ejercer. En éste tenor, Gabino Fraga opina: “el permiso es un
acto administrativo por el cual se levanta o revuelve un obstaculo o impedimento que la
norma legal ha establecido para el ejercicio de un derecho de un particular. En la
goneralidad de los casos en que la legislacion positiva ha adoptado el régimen de
autorizaciones, licencias o permisos, hay un derecho preexistente del particular, pero su
ejercicio se encuentra restringido porque puede afectar la tranquilidad, la seguridad o ta
salubridad publicos o la economia del pals, y solo hasta que se satisfacen determinados
requisitos que dejan a salvo tales intereses es cuando la administracién permite el

ejercicio de aquel derecho previo." %

En principio pueden advertirse las siguientes diferencias entre una y otra figura:

a) En el parmiso la awtoridad en forma implicita reconoce la existencia de un
derecho anterior del particular, mientras que en la concesion no se reconoce ningun
derecho previo y s6lo produce consecuencias jurkdicas a partir del momento en que la
autoridad administrativa competente otorga dicha concesién.

b) En el permiso no se exigen garantias técnicas, que si se establecen en los
procedimientos de concesion.

c) La concesiéon es una potestad de la autoridad competente que puede o no
otorgaria al solicitante, mientras que el permiso debe ser otorgado, siempre y cuando el
particular redna los requisitos necesarios establecidos eon la normma vigente
correspondiente,

“* Serra Rojas Andrés. Derecho Administrativo, 16a. ed. Ed. Porria México 1984, p. 264.
* Fraga Gabino. Derecho Administrativo, 34a. ed. Ed. Porrua, México 1995, p. 236.
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La legisiacion mexicana en materia de concesiones y permisos de radio y
television es prolificada en los margenes de discrecionalidad que atribuye a la autoridad
competente, en éste caso, la Secretaria de Comunicaciones y Transportes. Situacion
que representa un espiritu autoritario, pues creemos, alienta y estimula la concentracion
de los medios electrénicos en un segmento reducido de la sociedad civil, el cual
dificiimente puede ser representativo de la piuralidad y diversidad de nuestra sociedad,
pues solo representa a la minoritaria seccion de la clase social alta.

Por cuanto hace a la concesion y permiso respecto de los medios a que nos
referimos, en huestro pais el articuio 13 de {a L.F.R.T. y el articulo 9 fraccion IV de la
Ley de Vias Generales de Comunicacién establecen gue las estaciones comerciales
requieren de concesiéon, mientras que las estaciones oficiales, culturales y de
experimentacion asi como las escuelas radiofonicas o las que establezcan las
entidades y organismos publicos para el cumplimiento de sus fines y sefvicios, solo
requieren de permiso. Esta Facultad, como ya se mencioné es propia del Ejecutivo
Federal por conducto de la Secretaria de comunicaciones y Transportes. la cual
también define el caracter de las estaciones de radio y televisién.

De manera giobal son 7 los requisitos que establece la L.F.R.T. para ser sujeto
de concesién de uno de estos medios:

1.- Ser ciudadano mexicano ¢ a sociedades cuyos socios sean mexicanos,

2.- Las solicitudes de concesion sélo proceden previa invitacién de la Secretaria
de Comunicaciones y Transportes a traves del Diario Oficial de la Federacién haciende
saber que existen frecuencias disponibles.

3.- El término de una concesion no debe exceder de 30 afios con derecho de ser
refrendada al mismo concesiohario con preferencia ante terceros.

4.- Debe de realizarse un depésito de parte del solicitante cuyo monto determina
ta Secretaria de Comunicaciones y Transportes para garantizar que el tramite de la
peticién sea concluide independientemente de que se otorgue o no la concesion. Se
establece que si el solicitante abandona el trdmite, la garantia pasa a formar parte del
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erario publico federal. También procede la declaracién de abandono de tramite y por
consecuencia la misma medida, cuando el solicitante no cumpla con algin requisito
técnico, administrativo o juridico dentro del plazo sefialado por la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, el cual puede ser de un afio o incluso dos.

5.- La Secretaria de Comunicaciones y Transportes determina a su “libre juicio”
en base al “interés social” que solicitud procede una vez hecho el depésito, en cuyo
caso dispone que se publique, a costa del interesado, una sintesis de la solicitud, con
las modificaciones que considere pertinentes, por dos veces, y por intervalo de 10 dias
en el Diario Oficial de la Federacitn y en otro periédico de mayor circulacion de la zona
donde debe operar el canal, seftalando un plazo de 30 dias contados a partir de la
titima publicacién para que las personas o instituciones que pudiesen resultar
afectadas presenten objeciones. Si éstas no son hechas, previo cumplimiento de todos
ios requisitos establecidos por dicha Secretaria, se otorga la concesion. Cuando se
presentan objeciones, la Secretaria de Comunicaciones y Transportes escuchard en
defensa de los interesados, recibiré pruebas en un plazo de 15 dias y dictara resolucion
gue a su juicio proceda, en un plazo no mayor de 30 dias, oyendo para esto, a la
Comisién Técnica Consultiva establecida por la Ley de Vias Generales de
Comunicacion como Organo Intersecretarial de Opinion y Consulta.

6.- Otorgada la concesion, ésta se publica en el Diario Oficial de la Federacion y
se fija el monto de la garantia que asegure el cumplimiento de la obligacion adquirida.

7.- Las concesiones son intransferibles a gobierno o persona exiranjera ni puede
ser admitido como socio, en caso contrario quedara sin efecto para el concesionado y
pasara a dominio de la nacién los derechos que representen, sin que proceda
indemnizacién alguna.

Por lo que respecta a la expedicion de permisos la LF.R.T. unicamente
establece como requisito primordial la acreditacion de la ciudadania mexicana o para
personas morales o sociedades, que los socios sean mexicanos y las acciones
nominativas. Destacando que para el permiso la ley exime al solicitante la capacidad
financiera o técnica y la obligacién de asegurar garantia o depésito alguno; el permiso
no esta sujeto a plazo de vigencia.
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Las normas que integran las causales de nulidad, caducidad y revocacion de las
concesiones contenidas en la L.F.R.T. se ajustan en términos generales a criterios
técnicos o de obvio cumplimiento. razén por la cual se vislumbra dificil que algan
concesionario actualice alguna de las causales de referencia. De cualquier forma la
fraccidn iX det articulo 31 de esta ley constituye, creemos, un atentado a todo principio
de seguridad juridica porque genera incertidumbre en los sujetos de la Ley y contraria
precisamente al factor de previsibilidad que caracteriza a todo Estado de Derecho.
Dicha fraccién estabilece lo siguiente;

Art. - 31.- Son causas de revocacién.
...IX Cualquier falta de cumplimiento a la concesién no especificada en
las fracciones antefiores.

Por cuanto hace a los permisionarios el articulo 37 de la L.F.R.T., establece las
causas por las que puede fevocarse la misma las cuales de manera general coinciden
con las de la concesidén excepio la prevista en la fraccion Il la cual establece la
prohibicion de transmitir anuncics comerciales asuntos ajencs para que los que se
concedi6 el permiso, restriccién que en la realidad ha sido eludida a través de la figura
de los patrocinios publicos y privados.

Llegamos, entonces, en esta seccién del trabajo, al tema que mas nos interesa:
la publicidad comercial y la prohibicién al engafio que se establece a ésta actividad.

Después de todo lo anotado y descrito an el capitulo primero de este trabajo,
respecto del aspecto tedrico y doctrinal de a publicidad, enfoquemonos pués, en la
hipétesis normativas mas sobresalientes establecidas en esta ley y en su reglamento,
resaltando sobre todas elias la fraccién lil del articulo 67 de dicho ordenamiento.

LaL.F.R.T.y su reglamento establecen la regulacién a la que se debe encuadrar
la publicidad comercial que se transmite por estos medios, habida cuenta de las
razones anteriormente expuestas, nos abocaremos principaimente a lo prescrito para la
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publicidad comercial que se transmite por television, independientemente que los
comentarios emitidos respecto de aquella puedan encuadrase también a la publicidad
que se transmite por radio.

La ordenacién legal de la publicidad comercial en nuestro pals constituye una de
las materias donde “et mundo del deber ser” buscado en la norma juridica y “el mundo
del ser” de los acontecimientos reales no guardan una minima correspondencia de la
cual se pueda desprender la falta de eficacia de la reglamentacién positiva en esta
materia. El contenido de estas normas, es, en algunos casos, por demas genérico y
vago, susceptible de miiltiples interpretaciones, sobre todo en cuanto se refiere a
conceptos como buena nutricidn, buenas costumbres, moral, engafio, etc. donde no se
puede invocar una aceptacion de validez universal.

Cabe resaltar igualmente que la proporcién entre publicidad comercial y tiempo
de transmisién carecen de seguridad juridica, no solo porque son determinadas en
forma unilateral por el Ejecutivo Federal en virtud de que estadn previstos en el
Reglamento de la L.F.R.T relativo al contenide de las Transmisiones de Radio y
Televisién que como se sabe es expedido por el Presidente de la Republica con
fundamente en la facultad reglamentaria presidencial proveniente del articulo 89
fraccion | de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, sino porque el
articuio 43 del reglamento en cuestion faculta a fa Secretaria de Gobernacién para
autorizar “temporalmente”, el aumento en la duracién de los periodos de publicidad
comercial, circunstancia que limita a la ya de por si limitada fuerza del referido
reglamento en beneficio de las grandes empresas del pals y de los concesionarios de
les medios electrénicos de comunicacion.

Pero vayamos por partes. Trataremos de analizar en io posible algunos articulos
de la L.LF.R.T y de su reglamento que regulan ésta actividad; reiterando que nuestro
estudio se basa en la fraccién il del articulo 67 y de manera genérica en sus cuatro
fracciones, las cuales establecen los lineamientos bésicos a los que debe sujetarse la
actividad publicitaria y que por ende se erige como el mas importante articulo a
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cuestionar en el presente ensayo conjuntamente con ia horma prohibitiva al engafio
publicitario.

La LF.R.T., dedica el Capitulo Tercero del Titulo Cuarto a la programacién
dentro de la cual se encuentra regulada la “propaganda comercial” como ella misma la
liama y en su articulo 67 establece:

Articulo 67.- La propaganda comercial que se transmita por la radio y ia
television se ajustara a las siguientes bases:

|.- Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncic comercial
y el conjunto de la programacién;

Il.- No haré publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza,

lll.- No transmitird propaganda o anuncios de productos industriales,
comerciales o de actividades que engafien al publico o le causen algun
perjuicio por la exageracién o falsedad en la indicacién de sus usos,
aplicaciones o propiedades.

IV.- No debera hacer, en la programacién referida por el articulo 59 bis,
publicidad gue incite a la violencia, asi como aquelila relativa a
productos alimenticios que distorsionen los habitos de la buena
nutricién.

La fraccion | de este articulo dejo durante 13 afios en el aire lo que deberia
entenderse por “prudente equilibrio”. Fue hasta abril de 1973 cuando esta fraccion
quedo “desarrollada” en sl Titulo Quinto Capitulo Unico del Reglamento de la L.F.R.T
que en sus articulos 41 a 43 y en su Considerando VI establecen:

CONSIDERANDO.
.VllL.- “Que Ia ley Federal de Radio y Television estatuye en forma inequivoca que la

propaganda que se transmita deberd mantener un prudente equilibric entre el anuncio
comercial y el conjunto de la programacion. Esta disposicion es perfectamente
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congiuente con el objetivo que la sociedad confiere a los medios de comunicacion y su
penetracion en la conciencia de la comunidad. Si los fines de transmision deben ser de
beneficio general, es preciso limitar el aspecto comercial para evitar que su abuso
desvirtiie o degrade.

Se hace necesario reglamentar esta disposicion legal de tal manera que el
anuncio no rompa con la continuidad narrativa o dramatica de las emisiones. No es
posible transmitir cultura, informacion o esparcimiento con interrupciones enervantes,
disipadoras o desnaturalizadoras.”

Con este proposito de equilibrio establecido en la Ley, se reglamenta la relacién
entre el anuncio comercial y el conjunto de la programacion.

Tanto para la radic como para la television, se establece un maximo de tiempo
destinado a propaganda comercial en el total de la transmisidn de cada estacién,
Ademas, se determina detalladamente e] numero de veces que pueden interrumpirse

los programas.

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

Art. 41.- La propaganda comercial que se fransmite por radio y
television deberd mantener un prudente equilibrio entre el tiempo
destinado al anuncio comercial y el conjunto de la programacion.

Art. 42 - El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la programacion
se establece en los siguientes términos:
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I.- En estaciones de television:

a).- El tempo destinado a propaganda comercial, dentro de programas
y on cortes de estacién, no excedera del dieciocho por ciento del tiempo
total de transmisién de cada estacion.

b)- A partir de las veinte horas hasta el cierre de estacion los
comerciales no podran exceder de la mitad total del tiempo autorizado
para propaganda comercial;

¢)- Los cortes de estacién tendran una duracibn maxima de dos
minutos y podran hacerse cada media hora, salvo en los casos en que
se transmita un evento o espectaculo que por su naturaleza sea
inconveniente interrumpir.

d).- La distribucion de propaganda cometcial dentro de los programas
debera hacerse de acuerdo con las siguientes reglas:

PRIMERA.- Cuando se trate de peliculas cinematograficas, series filmadas,
telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo
obedezca a una continuidad natural, narrativa o dramaética, las interrupciones para
comerciales no podran ser mas de seis por cada hora de transmisién, incluyendo
presentacion y despedida, y cada intermupcion no excedera de dos minutos de duracion,

SEGUNDA - Cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad
natural narrativa o dramatica, las interrupciones para comerciales no podran ser mas de
diez por cada hora de fransmision, incluyendo presentacién y despedida y cada
interrupcién no excedera de un minuto y medio de duracion; y

Il.- En estaciones de radio...
Art. 43.- La Secretaria de Gobernacion podra autorizar temperalmente

el aumento en la duracién de los periodos de propaganda comercial, a
que se refiere el articulo anterior por razones de interés general que asl



lo justifiquen; asimismo, cuando en transmisiones principaimente de
eventos deportivos, se superpongan en la imagen, mensajes
publicitarios de corta duracién.

El considerando y los tres articulos anteriores apoyan y refuerzan ademas de
legitimar el hecho de que la radio y la television estén sustentados por ta penetracion de
la publicidad comercial. Contradictoriamente a lo que se establece en e! considerando
Vil que determina que no es posibie difundir entretenimiento, informacién o cultura con
“‘intervenciones enervantes, disipadoras o desnaturalizadoras”, en éstos articulos se
autoriza a que fa publicidad comercial en televisién sea de dieciocho por ciento, pues,
en el mismo considerando se sefiala como maximo cinco cortes por hora de transmisién
y en programas que no obedezcan a una continuidad natural fas interrupciones podran
ser hasta diez.

De entre tantas criticas que pudiesen aplicarse estos articulos, resalta y resulta
hasta cierto punto gracioso observar como el propio reglamento que califica de
enervantes a las interrupciones, permita a su vez, la posibilidad de interrupciones en
ese numero. Asl entonces, resulta como el propio reglamento lo sefiala “imposible
recibir una transmisién con un numero tal de interrupciones” la incongruencia entre los
postulados que dan lugar al nacimiento de este Reglamento y la instrumentacion del
mismo es, sin duda, enorme.

Por si fuera poco, como colofén el articule 43 faculta 2 la Secretaria de
Gobernacién a autorizar temporalmente el aumento de los periodos publicitarios
argumentando “razones de interés general que asl lo justifiquen”. Aqui cabe una
pregunta ; que debemos entender pof interés general?

Imaginemos que estas hipétesis normativas se cumplen en {a practica ai pie de la
letra, aun asi no observamos, seglin nosotros un prudente equilibrio. Y sin embargo,

sabemos que estas normas no son observadas reaimente.
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Por cuanto hace a la fraccion Hl del articulo 67 esta impide “tedricamente” la
publicidad a centros de vicio. El reglamento de la Ley establece lo siguiente:

Art. 48. - * Se considera como publicidad de centros de vicio la
transmision de cualquier espectaculo desde esos lugares”.

Solo como un pequefio ejempio para evidenciar la inobservancia de ésta fraccion
recordemos que existen estaciones de radio que invitan al auditorio a visitar centros de
éste tipo que por “causalidad” forman parte de la misma red de negocios de una
determinada sociedad mercantil; o bien, los programas de television de variedades o
entretenimientos que son transmitidos desde esos lugares.

Desde un punte de vista muy particular consideramos que esta fraccion es letra
muerta en esta ley y por lo tanto bien podria descartarse de Ia legisiacion.

Llegamos a la fraccién que mas nos interesa, la fraccién il que establece la
prohibicién al engafio publicitario. Habida cuenta de las razones antes mencionadas por
las cuales nos enfocamos al engafio transmitido por television, existirn tal vez algunas
personas que cuestionen esta problematica, sin embargo existe un hecho que segln
nuestra opinién, pone de manifiesto la existencia de este tipe de publicidad en nuestra
realidad social. La creacién por parte del gobierno de la Procuraduria Federal de
Consumidor. La revista de la propia instituciéon e incluso actualmente los programas de
television de la misma han denunciado y denuncian un sin nimero de ocasiones gue la
publicidad transmitida, entre otros medios, a través de la television ha causado engafio
por la falsedad y la exageracion de que se valen en sus mensajes. Tomemos éste
hecho, pues como una afirmacién de que el engafic se presenta.

Desde nuestro particular punto de vista, la fraccién Il no deja de ser un buen
proposito, reglamenta una cuestion sobremanera importante en un mundo donde el
comercio dicta las leyes de gran parte de sectores econdmicos en el que nos
desenvolvemos.
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Esta prohibicion puede observarse desde varios angulos; por ejemplo: del
derecho a la informacion, como una disciplina contra la competencia desleal entre
comerciantes de un mismo mercado, desde el punto de vista de la proteccion al
consumidor, efc.

En la mayoria de los paises avanzados en este tema legislativa y doctrinalmente
hablando, lldimese Estados Unidos, italia, Alemania, Francia, Espafia, etc., la regulacién
de este topico comenz6 con una valoracién privada del ilicito engafioso y desleal, pero
ya desde principios de siglo la represion tuvo un cardcter publico; no solo desde un
punto de vista penal, sino mas amplic, actualmente ha desembocado en un punto de
vista publico - econémico,

Al referirnos a nuestra legislacién entendemos, o mejor dicho, deducimos que
asta prohibicion se establecio con el fin primordial de proteger a fos consumidores; sin
embargo, establece en términos muy generales la prohibicion de publicidad engafiosa.
A saber estos son algunos de los errores mas visibles en gue incurre esa generalidad.

Por principio, el articulo 67 fraccion Il estipula como unidad dialéctica las
paitabras “propaganda” y ‘publicidad”, situacién que tratamos de evidenciar en
apartados anteriores de este trabajo, ciertamente emrénea.

Seguidamente, uno de los grandes efrores que origina una problematica
considerable, es el no establecer conceptos, bien sea de propaganda, de publicidad e
incluso de publicidad engafosa, situacion que deriva a una ausencia de
unidiscrecionalidad para la interpretacion de esta norma, mas aun, el propio reglamento
que se supone se realiza para subsanar lagunas u omisiones en el cuerpo de la ley, cae
en el mismo error de hacer caso omiso a dicha circunstancia. Es por eso que llama la
atencion la discrecionalidad de que estAn envestidos los interpretes humanos
aplicadores de esta norma que reprime el engafio, para decidir, cuando existe y que

medidas tomar para evitarlo o reprimirio.
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Referente a esta cuestion, resulta importante destacar, que podria ayudar tal
vez, en la medida de lo posible, proporcionar conceptos y elementes que propicien
criterios unificados, por ejemplo: en la actualidad se ha dado gran importancia en otros
paises en la practica de la represion del engafio, hacer cesar la induccidn a error, jos
ermores de comprension de ios dafos representa un porcentaje muy aito en los
destinatarios. Esto puede llevar a una aproximacién unilateral al problema y a la forma
de resolverio, que podria denominarse de objetivizacion. Ofro factor de distorsion en la
interpretacién de las hormas, gue tienan las mismas causas, la discrecionalidad de un
interprete nulo de criterios para guiario. La exigencia extrema de objetividad es lo que
se busca, que bajo la impostergable e ineludible persecucién de neutralidad, no se
reduzcan las informaciones utiles disponibles que puedan ser accesibles al plblico a
quien finalmente va dirigida la publicidad.

En el concreto campo juridico de la proteccion al consumidor y de la prohibicién
de publicidad engafiosa es conveniente, para interpretar y aplicar las normas, comenzar
por identificar y relativizar tres afirmaciones generalmente recurrentes, porgue, a
menudo, cuando no constituyen mitos inalcanzables, son puros expedientes retéricos.
“Se trata de la necesidad de defender {a racionalidad de los consumidores, del mite de
la neutralidad u objetividad de las informaciones y del presupuesto de fa soberania del
consumidor. La prohibicion del engafo en la publicidad comercial, puede hacer realidad
estos objetivos sb6lo muy parcialmente. Por tanto, estos principios (que a veces se
entienden come presupuestos tedricos y otras como objetivos a seguir) deben
relativizarse en éste Ambito. Debe de comenzarse pués, por matizar la importancia de la
norma prohibitiva del engafio a los efectos del derecho frecuentemente proclamade de
los consumidores a adoptar decisiones libres y racionales, basadas en una informacion
objetiva. Deben en definitiva, reconocerse los limites a la capacidad de las normas que
se ocupan para tratar algunos problemas que han de resolverse indistintamente v en ia
medida de lo posible.

Una de las finalidades de este trabajo es destacar, que el requerimiento de
cesacion de la publicidad engafiosa, no es una medida inécua y debe examinarse
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cuidadosamente en cada caso concreto por qué se aplica. Existen casos que no
ofrecen duda en los cuales debe aplicarse y en los cuales ademéas normaimente, deben
imponerse sanciones o indemnizaciones. Pero, en los demas que son la mayoria, a
pesar de algunas apariencias, esto es mucho mas dudoso. El Estado no resuelve con
simples hipétesis normativas prohibitivas de la induccién a error en ia publicidad el
problema de la “limitada” libertad de decisién de los consumidores. Aumentar su nivel
de informacién mediante el recurso de instituciones publicas mas neutras como podria
ser la Procuraduria Federat del Consumidor o de asociaciones de consumidores, puede
aliviarlo, sélo en la medida que estos instrumentos son reaimente los mas apropiados
pero no reecemplazar medidas previas redistributivas y educativas, ni de control y
participacion. El control del comportamiento de las empresas como anuncianies es algo
posterior cronelégicamente hablando.

Por otra parte, ia represion en la publicidad a que engafie puede entenderse
también como una medida posterior cronolégicamente al control de la estructura del
mercado; del derecho de defensa de la competencia, la cual persigue el unico fin
genérico de que en el mercado circule el nivel de informacion apropiado y de manera
posterior y subsidiaria, modificar el marco de condiciones de la competencia y proteger
la libertad de decisién de los consumidores en el momento del consumeo, previniendo
dafios derivados de un engafio {dafios a su libertad contractual, porque toman
decisiones equivocadas y obviamente, también a sus intereses econémicos) e
impidiende globalmente una mala distribucién de los recursos.”® Sin embargo, no debe
olvidarse nunca, que la asimetria en el sistema de comunicacién entre empresas y

consumidores es necesaria y muy practica, siempre gue los datos no sean relevantes.

En cuanto hace a fa fraccion IV del articulo 67, esta fue adicionada al cuerpo de
la ley el 5 de enero de 1982, mediante decreto publicado en el Diario oficial de la
Federacion el lunes 16 del mismo mes y afio, en ella se establece otra prohibicion: la de

* Madrenas i Boadas, Carme. Sobre |a interpretacién de las prohibiciones de publicidad engafiosa y
desleal, Ed. Civitas, Madrid 1838, p. 18-25.
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no transmitir publicidad que incite a la violencia y aquella relativa a productos
alimenticios que distorsionen los habitos de la buena nulricién que este dirigida
especiaimente a los nifies a los cuales dicho sea de paso, se les ha dado en llamar “los
consumidores pasivos.”

La fraccién en comento tiene una estrecha relacién con el articulo 59 bis ya
mencionado al igual que con el articule 72 de la LF.R.T., el cual establece que se
debera anunciar en cada caso en particular (tratese de programacién o publicidad) si la
transmisién realizada es impropia para la nifiez y la juventud, la cual debera hacerse al
principic de la misma. Esta prohibicion iguaimente parece logica y sencilla, sin
embargo, actuaimente ;jcomo se puede determinar gue fransmisiones son impropias
para la nifez y juventud?.

Si ponemos como ejemplo hablando de programacion, los programas de
caricaturas televisados que supuestamente son hechos primordialmente para los nifios
en los cuales la violencia es su principal atractivo, o si hablamos de publicidad; los
spots publicitarios de juguetes tales como una pistola de agua en donde el mensaje de
violencia es intrinseco al producto, cémo se podria explicar la transmision de la
mayoria de los productos llamados “comida chatarra®. jExisten acaso elementos
determinados especificamente para dilucidar que es impropio para la nifiez o la
juventud?. Tal vez si los haya, pero los legisladores fueron incapaces de traducir al
texto legal el adecuado estimuio para que los concesionarios auspicien el talento y
creatividad necesarios para los nifios, jovenes y adultos.

La prohibicién por si misma no es por mucho irrelevante e intrascendente, al
contrario es muy importante velar en este sentido por los intereses de los gobernados,
sin embargo, se cae en lo misme, no es con prohibiciones abstractas con las que los
legisladores cumplen con esa funcién, se necesita de un desarrollo de todo tipo de
elementos necesarios para empezar a darle el lugar que realmente ocupa en nuestra
vida cotidiana la actividad a que nos referimos y asl poder estar en condiciones reales
para la observacién y aplicacion de la ley.
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Oftro aspecto de la publicidad que creemos es muy importante es aquel referente
a la transmisién de la publicidad de bebidas alcohélicas, regutado por el articulo 68 de
fa LFRT, y por ¢l articulo 45 de su reglamento, sin embargo, particularmente
pensamos Que este aspecto es tan trascendente que bien mereciera un estudio
especialmente pormenorizado que las simples consideraciones que podriamos emitir en
este trabajo.

No obstante lo anterior permitasencs establecer que uno de los aspectos de fa
publicidad en donde recurre mas frecuentemente el engafio y la exageracion de las
cualidades del producto es precisamente este aspecto; al igual que en el sentido de
inobservancia a lo establecido en {05 preceptos legales ya mencionados, como por
ejemplo no alternar este tipe de publicidad con publicidad de educacitn higiénica e
incluso hacer poco caso al horario establecido para su transmision. La misma
consideracién procede para la publicidad del tabaco.

Mas alla de todas estas simples anotaciones, pensamos que la desigualdad en la
persecucion o la inoportunidad en la intervencién se influyen reciprocamente para dar
como resultado éste tipo de situaciones en nuestra realidad social.

2.3.2. LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

Una preocupacion actual consiste en tratar de vencer los obstacuios legales,
econdbmicos y sociales que dificultan o hacen imposible para muchos el tener uso del
sistema legal y, en consecuencia, de su derecho a la verdadera libertad.

Necesidad basica de las sociedades contemporaneas es la de hacer accesible a
todos la justicia de que los derechos de las personas sean efectivos y no meramente
simbélicos.
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Los problemas de una sociedad consumista surgen dentro del marco de este
planteamiento; son parte de los nuevos derechos sociales de nuestros dias. Se ha
establecido que los derechos del consumidor son de derecho social, como lo son: el
derecho del trabajo y de la salud y es de derecho social en la medida en la que se
establece una obligacién positiva a cargo del Estado en el sentido de poner en efecto
un mecanistno que haga posible el ejercicio del derecho det consumidor.

Se quiera o no, nuestras sociedades estin sefialadas por una produccién
masiva, un comercio y consumo masivos que necesitan indudablemente una regulacion
juridica, la cual proteja a los consumidores que anteriormente eran caracterizados por
ser compradores locales de dimension débil y que en la actualidad se han transformado
en elemento de presiones por parte de los grupos de produccion y distribucion
poderosamente organizados.

Varios son ya los paises que han adoptade una legislacion interna de proteccion
at consumidor. En el plano internacional destacan por su importancia el informe de la
Organizacion Economica de la Cooperacién y Desarrollo del afio de 1872, ia resolucion
numero 543 de 1973 del Congreso de Europa, relativa a la Carta de Proteccion al
Consumidor y la resolucién de dicho consejo del 14 de abril de 1975 respecto del
programa preliminar de politica de proteccién e informacion del consumidor en la
Comunidad Econémica Europea® En América latina, México y Venezuela han
incorperado en su sistema legal, leyes relativas a la protecciéon del consumidor,
especificamente en México, se hace patente la ley Federat de Proteccion al Consumidor
(que en adelante identificaremos con las siglas L.F.P.C.) que es materia prima de este
apartado.

La ley a la que nos referimos se inicia en la filosofia de nuestra Constitucién que
incorpora por primera vez en el Constitucionalismo modermo, los derechos tutelares de

los grupos sociales mayoritarios. De los articulos 27 y 123 de la Constitucién derivan las

®' sénchez Cordern, Jorge A. La proteccién del Consumider, Ed. Nueva imagen, México 1981, p B5
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leyes reglamentarias que protegen a los sectores mas débiles de la poblacién o que
imprimen a fa propiedad privada las modalidades que establece el interés publico y su
caracter innovador reside en su propdsito de trasiadar al ambito del Derecho Social, la
regulacion de algunos aspectos de la vida econémica, en particular de los actos de
comercio, que tradicionalmente han sido regidos por disposiciones de Derecho privado.

En términos generales, es indiscutible que el consumidor se encuenira
desprotegido ante practicas que impone la relacion comercial; los modemos medios de
induccién colectiva y los excesos de la publicidad han propiciado fenomencs
semejantes en casi todos los paises: Se ha convertido, por lo tanto, en preocupacion
universal ei establecimiento de normas y limites a los sistemas de intermediacién y
publicidad. La creacion de disposiciones juridicas tutetares del consumidor debe ser un
fenémenc caracteristico de nuestro estado al igual que en todes los palses de

economia de mercado, en los que éste regulacién se vuelve indispensable.

Es asi, que debido a todo esto, en México se hace patente la LF.P.C,, la cual
entra en vigor el 5 de febrero de 1976 y con esta accidn se enriquece el conjunto de
derechos sociales del pueblo mexicano, en virtud de que por primera vez en nuestro
pals se establecen derechos especificos para la poblacion consumidora. Dicha ley creé
a su vez dos organismos: el instituto Nacional del Consumidor (actualmente inexistente)
y la Procuraduria Federal del Consumidor, ésta tftima con caracter de organismo
descentralizade de servicio social, personalidad juridica y patrimonio propio con
funciones de autoridad administrativa, encargada de promover y proteger los intereses
del publico consumidor, y por ende, organisme indispensable para una mejor
observancia de la ley.

Dentro de éste planc, es evidente que la LF.P.C, significa un avance
considerable respecto a la que deriva de los Cédigos Civil y de Comercio y que la
misma constituye un hito y un paso importante en la politica del respete y salvaguarda
de los derechos del consumidor. Empero ni la legislacion civil y mercantil en esta
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materia es despreciable, ni la L.F.P.C. constituye un desideratum de lo que debe ser
una regulacién completa y modema del nuevo derecho al consumo.

Porque en efecto a pesar de cambios fundamentales que ésta ley ha
representado en principios instituciones y negocios juridicos consagrados
tradicionaimente y reglamentados en el derecho privado, muchos de ellos perduran y
sobreviven a la vigencia y aplicacion de la ley en comento como pueden ser, entre
ofras, las reglas de responsabilidad extracontractual, la prohibiciéon de intereses
usurarios y la del pacto de anactosismo; asi como la que mas nos interesa en este
trabajo, la prohibicién a la publicidad engafiosa.

Lo anterior fué tan evidente, que la ley fué sometida a un proceso de revision y
actualizacién en la propia Procuraduria y en la SECOF| que finalmente dio como
resultado la iniciativa que el Presidente de ia Republica someti¢ al Congrese de la
Unién y que terminé con la promulgacién de 1a misma publicada en el Diario oficial de la
Federacidén el 24 de diciembre de 1992. Iguaimente fue expedido el Reglamento vy el
Estatuto Organico de la PROFECO los cuales fueron publicados el 23 y 24 de agosto
de 1994 respectivamente y sin embargo tras haberse conseguido avances significativos
hacia una mejor proteccion del consumidor, nuestra ley sigue siendo imprecisa, vaga y
obscura en muchos aspectos de sus disposiciones; y es deficiente y omisa en otros
tantos.

No es objetivo de este trabajo, sefalar todos y cada una de estas fallas, porque
ademas de todo, desvariamos el enfoque que se trata de dar al mismo, recordemos
sobre todo que nuestro estudio se basa en la actividad publicitaria y que por esta razén
solo analizaremos aunque brevemente las disposiciones que la L F.P.C. hace respecto
de efla.

De particular importancia resulta entonces, el Capituic Ill de ésta ley, misma que
reglamenta los aspectos de Informacién y Publicidad en sus articulos 32 al 45.
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A continuacién transcribiremos y trataremos de analizar sélo los articulos que
representan mas importancia para nuestro ensayo.

De ia informacién y Publicidad.

Articulo 32. - La informacién o publicidad relativa a bienes o servicios
que se difundan por cuaiquier medio o forma, deberan ser veraces,
comprobables y excentos de textos, didlogos, sonidos, imagenes y
otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error © confusién
por su inexactitud.

Este articulo en particular, resulta ser el mas importante para nuestro estudio, en
el se establece la prohibicién al engafio publicitario, ademas de sefalar que éste puede
realizarse por cualquier medio de comunicacion y forma en que se difunda.

En nuestro pais, como ya se ha dicho la publicidad comercial se encuentra
regulada por diversos ordenamientos juridicos. Por un lado la L.F.R.T., establece las
bases a las que debe sujetarse la “propaganda” comercial que se transmita por radio y
television, las cuales estan "desarrolladas” en ¢l Reglamento de la propia ley y de la Ley
de la Industria Cinematografica relativa al contenido de las transmisiones.

La regulacion que de la publicidad hace el capltulo Ill de ta LFP.C., busca
primordialmente proteger los intereses de los consumidores para evitar que la
publicidad los lesione en las relaciones de consumo. por ésta razén el articulo 42
establece que la publicidad reuna tres requisitos fundamentales:

a) Que sea veraz, esto es, que los datos que contenga sean verdaderos,
fidedignos que correspondan a fas condiciones reales de los bienes o servicios.

b) Que sea comprobabie, lo cual significa que las caracteristicas de los productos
o servicios anunciados deben ser susceptibles de verificacion, y,
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¢) Que sea precisa, por lo que como sefiala el propio precepto, la publicidad
debera estar excenta de textos, disloges, sonidos, imagenes y ofras descripciones gue
induzca o puedan inducir a efTor o confusion por su inexactitud.

De manera objetiva y global es en este articulo en donde se hace patente la
prohibickon al engafo publicitario.

Las cualidades mencionadas en los primeros dos incisos son distintas, por lo que
no se deben de confundir. La ley requiere que la publicidad comercial no sélo sea veraz,
cierta, sino que ademas exige que se pueda comprobar. Estos requisitos fundamentales
tienen como sustento la exigencia de que se aplique a la publicidad “el principio general
de la buena fe" conforme al cual no debe tener cabida la publicidad engafiosa y que
iamentablemante como se ha sostenido en este trabajo regularmente no es asi.

Ahora bien, independientemente de que se establezcan en éste articulo esos tres
requisitos fundamentales y su consecuente principio de buena fe, resalta en él, el
mismo error que presenta la ley a la que nos referimos en el apartado anterior, pues
igualmente carece de un concepto juridico de publicidad y de elementos o lineamientos
para determinar objetivamente en que casos procede su aplicacion, y en su caso bajo
que liniamientos legales especfficos motivar su acciéon en un proceso ya que en la vida
colidiana |as personas encargadas de dilucidar tal hecho, lo realizan sin la ayuda de los
mismos, teniondo que recurrir al auxilio de ofros cédigos como el de Comercio, el
Federal de Procedimientos Civiles, el Civil y la Ley General de Sociedades Mercantiles
{aungue todos estos son de manera general y no exclusivamente de la problematica
que nos ocupa) y dependiendo circunstancias, econémicas, técnicas, elc., se determina
por su aplicacién o no. Todo esto, conlieva a que ila gente consumidora, como ente
individual regularmente no haga uso de este derecho, ya que en la realidad son muy
pocas las personas que se atreven a denunciar una publicidad engafiosa ante una
autoridad, aunque cabe mencionar igualmente, que en la actualidad existen
asociactiones de consumidores que poco a poco estan tomando fuerza en nuestra
sociedad, las cuales estdn representando cierta presién para autoridades como la
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PROFECO para que la misma realice sus funciones mas acorde a las exigencias de
una sociedad de consumo como la nuestra.

De tal forma, gue bien convendria una revisién mas profunda a esta ley, sobre
todo en este sentido, para que las autoridades se hagan llegar de todos los elementos
necesarios, sea técnicos, juridicos, materiales, etc., para realizar su mejor funcion.

Articulo 35. - Sin perjuicio de la intervencién que otras disposiciones
legales asignen a distintas dependencias, la procuraduria podra:

I. - Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole las
disposiciones de ésta ley;

II. - Ordenar que se realice la publicidad correctiva en la forma en que
se estime suficiente, y

lll. - Imponer las sanciones que corresponda, en términos de ésta ley.
En la imposicién de las anteriores sanciones debera concederse al
infractor la garantia de audiencia a que se refiere el articulo 123 de este
ordenamiento.

Sobre este articule cabe hacer mencién a la diferencia que se establece en el
articulo 25 de la misma ley en la cual se distinguen los medics de apremio y las
sanciones administrativas. Los primeros tienen como finalidad hacer cumplir
coactivamente las determinaciones de la autoridad administrativa, mientras que las
segundas se imponen por castige ¢ reprimenda al particular que incurre en una
infraccién a las leyes administrativas.

Resaltan de las fres fracciones anteriores, las medidas contempladas en las
fracciones | y |l ya que no se ubican ni dentro de ias sanciones, ni de ios medios de
apremio, pues estas no persiguen ni una finalidad coactiva ni una finalidad
sancionadora o represiva; mas bien, se ubican dentro de lo que la doctrina
administrativa denomina como medidas cautelares o preventivas que tienen por objsto
evitar que se infrinja la ley o que se continGe infringiendo, y son independientes de las
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sanciones administrativas a que se pueda haber hecho acreedora la persona
responsable de fa infraccién.™

Tomando en cuanta la importancia y trascendencia gue puede tener la publicidad
comercial on las relaciones de consumo; ia jey faculta a la PROFECO para que ordene
al proveedor que suspenda la publicidad gque viole las disposiciones de ésta ley y en su
caso, si asl lo considera necesario que realice la publicidad correctiva en la forma en
que la propia PROFECQ considere prudente.

E!l supuesto en el que debe basarse el ejercicio de estas atribuciones por parte
de la PROFECO, consiste en que algun proveedor haga uso de publicidad que viole las
disposiciones de la ley basados principalmente en el texto del articulo 32 o por ejemplo
gue no Se exprese en idioma espafiol, en moneda nacional u otros que estabiece el
articulo 34.

Estas medidas son innovadoras de esta ley, representan un avance respecto de
la anterior pues en ellas se evidencia el espiritu de eguidad que busca la justicia para

los consumidores y para los productores y distribuidores de bienes ¢ servicios ya que

estas medidas preventivas o de seguridad son diferentes a las sanciones
administrativas, pero sobre todo, es claro que para que puedan decretarse es necesario
otorgar la garantfa de audiencia a los posibles infractores en los términos establecidos
en el articulo 14 Constitucional.

No obstante todo lo anterior, nos atrevemos a sefialar, que tal vez una medida
mas eficaz, en este sentido seria delegar la funcion que actualmente recae en la
Secretaria de Gobernacién, de autorizar toda la publicidad en genera!, y en particular Ia
que se transmite por los medios masivos de comunicacién llamese television, radio o
prensa, pues al ser ia PROFECO una institucién netamente protectora de los intereses

37 Cir. Ovalle Fabela, José. Gg
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de nosotros los consumidores, estariamos seguramente mejor representados por esta
autoridad, ademas de que consideramos que el material humano encargade de
determinar la autorizacién es mas capacitado, objetivo y comprometido con una
sociedad de consumo. Es decir, que la PROFECO en este aspecto sea una autoridad
previsora, mas que sancionadora, en este caso, no tendria razén de ser las dos
primeras fracciones del articulo en cuestién, pues eila misma determinaria que
publicidad cumple con los requisitos establecidos en el articulo 32. Seguramente con
esta accién podria no ser utdpico una publicidad informativa y objetiva en la cual, los
més beneficiados sin duda alguna serfamos todos los consumidores.

Articulo 37. - La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos
y condiciones prometidos o sugeridos, ademas de las sanciones que se
apliquen conforme a ésta ley, daré lugar al cumplimiento de lo ofrecido
0, cuando esto no sea posible, a la reposicion de los gastos necesarios
que pruebe haber efectuado el adquirente y, en su caso, al pago de
dafios y perjuicios.

El texto de este articulo no lo especifica, sin embargo se deduce que la falta de
veracidad se refiere tanto a la publicidad como a }a informacion.

Por su parte, este articulo concede al consumidor el derecho de exigir el
cumplimiento de o ofrecido, e! derecho a la reposiciéon de los gastos necesarios que
pruebe haber realizado el consumidor, aunque, en este sentido no se especifica si esto
abarca la devolucién del precio pagado integramente; ademas de otorgar también, el
derecho a reclamar el pago de dafos y perjuicios.

Respecto de éste ultimo derecho consideramos conveniente eliminar ia frase
“en su caso del texto del articulo ya que al referirse el mismo a la falta de veracidad
debemos entender a contrario sensu que el engafic o la mentira en la informacién o la
publicidad son de manera culposa y dolosa, por ende, independientemente de los dos
primeros derechos otorgados, ia actitud evidente de querer evadir e la ley debe ser



g5

sancionada a fin de cuentas, la veracidad en la informacién y la publicidad es el
principio supremo que se intenta alcanzar.

Estas acciones y derechos que no necesariamente requieren cuipa o negligencia
del fabricante o del proveedor en el caso tan importante de ia responsabilidad del
producto, plantean como ya dijimos un nueve supuesto de responsabitidad cbjetiva, que
suponemos puede exigirse indistintamente contra el vendedor del producto o contra su
fabricante.

Articulo 45, - Quedan prohibidos los convenios, cédigos de conducta o
cualquier otra forma de colusién entre proveedores, publicistas ¢
cualquier grupo de personas para restringir la informacion que se pueda
proporcionar a los consumidores.

En apartados anteriores de este trabajo se puso de manifiesto que uno de los
aspectos mas importantes de la publicidad para el derecho es gue debe reunir la
informacion necesaria y minimamente suficiente para orientar al consumidor o
destinatario de la informacién.

Este articulo parece explicito en él se prohibe restringir la informacion a los
consumidores, parece concreto y sencilio, sin embargo, representa una problematica
bastante considerable; saber hasta que punto la falta de informaciéon sobre datos
relevantes en determinados sectores de produccion y distribucién deben considerarse
como una practica colusoria (lo que en la doctrina se conoce como pactos de silencio).
Sin duda, es muy compieja ia cuestion y puede deberse a las peculiaridades propias de
la informacién o a la interdependencia entre los entes mas poderosos de nuestro

comercio.

Es innegable que la publicidad introduce en el mercado una informacién parcial,
sesgada, es raro que se informe a los consumidores de que efectivamente hay
dupilicidad de productos o sobre las deficiencias de una marca especifica. Esta cuestion,
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en tomo a la eficacia de la informacién que proporciona fa publicidad, es materia
implicita en el desarrollo de un derecho que en nuestro pals apenas comienza, aungue
propiamente ya esta reglamentada en el ordenamiento supremo del mismo, que es la
constitucién en su articulo sexto en donde se garantiza el derecho a la informacién por
parte del Estado.

Aj final resulta ser que el texto del articulo es obscuro y ambiguo, sin embarge,
como ya se anotd depende del desarroilo de éste derecho a la informacién que pueda
clarificarse.

2.3.3. LEY GENERAL DE SALUD.

Otras de las preocupaciones basicas del Estado es la de desarrollar una politica
de salud y seguridad social que procure alcanzar y una vez alcanzada, impulsar la
proteccién a los gobernados, brindando servicios y prestaciones oportunos que auxilien
eficazmente al mejoramiento de las condiciones de bienestar social en este asunto,

La docfrina en materia sanitaria coincide en que la salud es un bien juridico que
impone al Estado la obligacién de salvaguardarla y tutelarta dictando disposiciones
tendientes a la conservacion, mejoramiento y restauracion de la salud de todo individuo
que integre su sociedad.

Instituciones nacionales e internacionaies como es el caso de la Organizacion
Mundial de a Salud, son claras al fijar que la salud es un derecho consistente en ef
bienestar fisico, mental y social del individuo, A partir dei momento en que Iz salud se
eleva a nivel de garantia individual el Estado se obliga a tutelarlo y vigilarlc con plena
responsabilidad a fin de que ta!l prerrogativa no sea vulnerada.
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Es entonces due se hace patente en nhuestro mundo de derecho, la Ley
General de Salud (L.G.S) misma que viene a regular la garantia a que nos referimos y
que esta primordialmente establecida en el parrafo tercero del articulo 4 de nuesira
Constitucion.

Esta ley tiene, entre ofros, el propésitc expreso de definir las bases y
modalidades para el acceso a jos servicios de salud y establecer, no solo la
cohcurrencia de la Federacion y las Entidades Federativas en materia de salubridad
general; sino también las formulas de coordinacion y colaboracién con todos los
sectores de la pobiacion a efecto de satisfacer efectivamente los postulados del articulo
25 constitucional el cual previene que el desarrollo nacional serd integral y fortalecera la
soberania de la nacion y el régimen democratico.

Pues bien, todo lo anterior sélo podrd realizarse si se garantiza y otorga
efectivamente a una sociedad determinada el acceso a la salud en forma integra y para
ello se requiere gque el Estado cuente con los elementos adecuados legistativos e
institucionales que le hagan posible el cumplimiento de su funcién. Esta es
precisamente la tarea basica y elemental gue pretende hacer y cumplir la Ley General
de Salud, {a cual fué publicada el 7 de febrero de 1984 en el Diario Oficial de Ia
Federacion y entro en vigor el primero de julio del mismo afio.

La L.G.S. en su caracter formal, por constituir la iey regtamentaria del articuioc 4
constitucional es un ordenamiento que habra de aplicarse a nivel federal y local, segun

se desprende de sus articulos 1y 4.

Contemplado asi el objetivo de la ley, resulta evidente que en el mismo coinciden
diversas materias y competencias, ademas constituye un bien social y cultural que el
Estado esta obligado a proteger por mandato constitucional para lograr la participacion
de diversas dependencias de la Administracién Puablica Federal, de las entidades de la
Republica, de la participacién de la sociedad y del hombre en particular; por elio la
presente Ley fue especialmente cuidadosa en definir ia naturaleza y alcances dei
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Derecho a la Proteccién de la Salud y en distribuir las competencias y las Entidades
Federativas que la integran.

En este tenor, la L.G.S. pretende regular sistematica y ordenadamente a través
de 18 capitulos en gue se divide, los aspectos y modalidades de ia salud de entre todos
ellos, el que aqui nos ocupa, la regulacion de la actividad publicitaria aunque aqul
visualizada desde un punto de vista mas especifico y limitado, propio de la materia
encuadrada en el Titulo Décimo Tercero el cual esta integrado por 14 articuios y por
otros 126 de que se compone el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad.

Con la cobligacién de ser lo mas objetivos posibles en nuestros comentarios, es
preciso hacer notar que de tas tres leyes a que nos referimos en el presente trabajo, es
precisamente esta ley la que presenta un mayor desarrolle de las hipétesis normativas
en lo que a publicidad se refiere; sin embargo, de igual manera es ia que mas
ineficacias presenta dentro de su aplicacién practica. La reglamentacién que hace de la
actividad pubilicitaria la L.G.S. y su Reglamento en esta materia, presenta por asi sclo
un avance al desarrollo de un derecho de la publicidad, independientemente de los
errores en que incurre respecto de su redaccién.

Para ejemplificar la ineficacia practica que presenta esta ley vy su reglamento,
tenemos el siguiente criterio: Al establecerse como fin primordial dentro de los
postulados para la creacion de esta ley, la conservacién, mejoramiento y restauraciéon
de la salud de los individuos, ;Cémo es posible que la propia Secretaria de Salud que
es el 6rgano encargado de autorizar todo lo referente a este materia, permita la
transmision de publicidad de productos que distorsionan y empobrecen la de por si ya
maltrecha salud pablica?, productos tales como las bebidas alcohtlicas, cigarros y
toda esa llamada comida chatarra, los cuales estdn cien por ciento comprados son
elementos contrarios para alcanzar los fines u objetos establecidos a esta legislacion.
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La justificacion que del particular hacen las autoridades competentes, es
establecer que dentro del control sanitario de la publicidad de productos y servicios, se
autorizara dicha actividad siempre y cuando, tales productos presenten dentro de la
misma, leyendas impresas en colores contrastantes y tamahos visibles, tales como:
“Este producto puede ser nocive para la salud”, creyendo que con esta simple medida
cumplen con {a funcién de proteger la salud del pueblo. Por si fuera poco, no obstante
lo anterior, la propia ley en su reglamento permite la posibilidad de gue no sea exigible
tal medida (traténdose de publicidad por radio, televisién y cine) cuando en el propic
mensaje “en igualdad de circunstancias, calidad, impacto y duracion” promuevan la
moderacién en su consumo y advierta contra los dafios a la salud que se ocasiona, o
bien, desaliente su consumo, especiaimente a la nifiez, la adolescencia y juventud,
situacion que nunca se presenta (aft. 39 del Reglamento).

Si tomamos el anterior argumento como parametro para establecer, o emitir
criticas u opiniones scbre la particular creemos entonces, que poco sentide o valor
podria tener. Ademas también es importante resaltar que la mayoria de la hipétesis
normativas que la integran van encaminadas a otra materia diferente a la que en
realidad nos interesa. Sin embargo, no esta de mas aludir algunos articulos que llaman
nuestra atencion y que ciertamente representan en gran medida trascendencia para
nuestro ensayo.

Empecemos por rescatar la importancia real que esta loy da a la actividad
publicitaria, la cual se fraduce en la elaboracion del Reglamento oficial mas desarroliado
en la materia mismo que fue publicado el dia 26 de septiembre de 1986 en el Diario
Oficial de la Federacion en base primordial a los siguientes considerandos:

.." Que una gran preocupacion del Ejecutivo a mi cargo to ha constituido, el
contar con los instrumentos administrativos adecuados para regular de manera eficiente
la publicidad;

Que la publicidad debe promover conductas, practicas y habitos que fomenten la
salud fisica y mental del individuo;
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‘Que el control sanitario de la publicidad de actividades, productos y servicios es
uha materia de salubridad general, regulado en la Ley General de Salud
correspondiendo a fa Secretaria de Salud su aplicacion;

Que la publicidad es un factor determinante en la formacién de adecuadas
practicas y habitos en la alimentacion de la poblacion, contribuyendo a su pleno
desamrolio y aportando a la sociedad individuos productivos;

Que fa publicidad debe ser orientadora y educativa sobre las caracteristicas y
propiedades reales de los productos y la informacién sobre su usc, asi como las
preocupaciones que deben tener éstos;

Que el abuso de la ingestion de las bebidas alcohdlicas y e consumo del tabaco
es un factor que puede ocasionar graves dafios a la salud de los individuos y ser causa
de la desintegracion familiar, por lo que el control de su publicidad debe orientarse a la
moderacién en su consumo, especialmente con respecto a la niflez, la adolescencia y la
juventud,

..Que para alcanzar los objetivos antes enunciados y evitar el deterioro de la
salud de las personas, es necesario contar con un instrumente juridico gue reglamente
los diferentes aspectos del control de la publicidad, destinados a las actividades,
productos y servicios”.

Como puede observarse, de la lectura de estos considerandos, se desprende
que la materia publicitaria, como ya lo hemos venido diciende, merece ya una
reglamentacion oficial, que tome en cuenta todos esos aspectos, y ofros tantos para
que no se {imite como éste, a la materia de salud, aunque bien podria servir de
precedente.

Por su patte, dentro del cuerpo de la L.G.S. se destacan de entre otros los
siguientes articulos.

Articulo 300: - Con el fin de proteger la salud publica, es competencia
de la Secretaria de Salud la autorizacion de la publicidad que se refiere
a la safud, af tratamiento de ias enfermedades, a la rehabilitacién de los
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invalidos, al ejercicio de las disciplinas para la salud y a ios productos y
setvicios a que se refiere esta Ley. Esta facultad se ejercera sin
perjuicio de las afribuciones que en esta materia confieren las leyes a
las secretarias de Educacion Piblica, Comercio y Fomento Industrial,
Comunicaciones y Transportes y otras dependencias del Ejecutivo
Federal,

En éste articulo se ilustra, lo que hemos venido diciendo en parrafos anteriores
respecto del fin de proteccién a la salud y la incongruencia con la realidad que se
presenta.

Articuio 301: Sera objeto de autorizacion por parte de la Secretaria de
Salud, la 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 alcohoélicas y el
tabace, as! como los productos y servicios que determinen en el
Reglamento de ésta Ley en materia de publicidad.

De este articulo podemos inferir que es competencia de la Secretaria de Saiud
vigilar que la informacién presentada a los consumidores acerca de las caracteristicas y
calidad de las mercancias sea veridica, lo cual tiene mucho que ver con el principio de
prohibicion a engafic o induccién a error, el cual estd mejor desarrollado en el articulo
siguiente y que es sin duda el que mas relevancia presenta de todos a los que nos
hemos de referir en este apartado.

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

{. - La informacién contenida en el mensaje sobre calidad, origen,
pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo
debera ser comprobable;

li. - El mensaje debera tener contenido orientador y educative ;
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lil. - Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan
corresponder a las caracteristicas de la autorizacion sanitaria
correspondiente;

IV. - El mensaje no deberd inducir a conductas, practicas ¢ hdbitos
nocivos para la salud fisica 0 mental que impliquen riesgos o atenten
contra la seguridad o integridad fisica o dignidad de las personas, en
particular de la mujer;

V. - El mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los principios,
disposiciones y ordenamientos que en materia de prevencion,
tratamiento de enfermedades o rehabilitacion, establezca la Secretaria
de Salud, y

Vl. - El mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme a las
disposiciones legales aplicables.

En la fraccién | del articule precedente se materializa o hace patente el punto
clave de este trabajo. En esta hipétesis no se establece una prohibicién al engafio
propiamente dicha, aqul se habla de que ia informacion debe ser comprobable, esto va
mas alld de una simple prohibicion, a ley en este sentido nos presente algo innovador,
pues da la obligacion al 6rgano competente de verificar la informacion referida en el
mensaje, ademas no solo establece esa obligacion, sino que proporciona elementos o
criterios para determinar la veracidad de la informacién, segin se desprende del articulo
12 del Reglamento de ésta ley en materia de control sanitario de fa publicidad.

Articulo 12. - Se considerara que la informacién contenida en Ia
publicidad, no es comprobable y engafia al publico sobre la calidad,
origen, pureza, conservacién y propiedades de emplec de los productos
0, en su caso de las actividades y servicios cuande:

| - Exprese informacién parcial que pueda inducir a error;

I. - Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar dafics a la
salud por el uso inadecuado de los productos;
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il. - Exagere las caracteristicas o propiedades de ios productos,
actividades o servicios;

IV. - Indique o sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una
actividad o la prestacion de un servicio, son factor determinante de las
caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos en
general o de los personajes reales o ficticios que se incluyan en el
mensaje, Siempre que no existan pruebas fehacientes que asi lo
demuestren;

V. - Atribuya a las actividades, productos o servicios, efectos
modificadores de los valores, sentimientos, conductas o actitudes de los
individuos.

VI. - Utilice personajes reales o ficticios cuyas caracteristicas
profesionales, habilidades tfécnicas o calidades fisicas sean
contradictorias con la actividad, producto o servicio de que se frate;

VIi. - Use adjetivos calificativos tales como “puro” en caso de que los
productos contengan algun aditive o sustancia artificial o “natural”
cuando hayan sido sometidos a algun proceso que modifique sus
caracteristicas biofisicoquimicas, o

VIII. - Atribuya a los productos ingredientes o componentes que éstos
no posean en realidad.

Si diéramos a estas hipétesis normativas una aplicabilidad mas genérica y no la
limitaremos a la materia de salud especificamente, serian sin duda las directrices a
respetar para la elaboracion de una Ley General de Publicidad.

independientemente de los errores en que pueda caer, tales como no
proporcionar conceptos o ser genérica respecto de la “infformacion parcial” a que se
refiere la fraccién |, la regulacidon que del engafio e induccién a error se hace notable al
menos respecto de ias legislaciones a las gue nos referimos en su momento.
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Ahora bien, si en las 2 leyes anteriores de mencion en este trabajo haciamos
hincapié a la faita de conceptos y elementos de la legisiacion, en ésta ley hay que hacer
hincapié en preguntarnos ¢ porgué teniende por lo menos los elementos indispensables
se autoriza la mayoria de la publicidad que se presenta en los medios? especificamente
si hablamos de publicidad por television, es mas que obvio que generalmente estos
preceptos no son respetados por ia mayoria de las personas a quienes va dirigida y si
alguna duda cabe veamos otros articules en los cuales es notabie su inobservancia.

Articulo 305, - Los responsables de la publicidad, anunciantes, agencias
de publicidad y medios difusores, se ajustardn a las normas de éste
titulo.

Articulo 308. - La publicidad de bebidas alcohélicas y de tabaco
deberan ajustarse a los siguientes requisitos:

...)l. - No deberan presentarlos come productores de blenestar ¢ salud o
asociarlos a celebraciones civicos o religiosas.

Il. - No podra asociar estos productos con ideas 6 imagenes de mayor
éxito en la vida afectiva y sexualidad de las personas, o hacer
exaltacién de prestigic social, virilidad o feminidad.

Articulo 10 (del Reglamento) La Secretaria no autorizara la publicidad
en la que se afecte de cualquier manera o se ponga en riesgo la salud
de los menores, e informard a ofras dependencias o entidades
competentes, cuando se presuma la viclacién de derechos en perjuicio
de éstos.

Artfculo 18. - No se autorizara la publicidad cuando:

.l - Cause la corrupcion del lenguaje, conirarie buenas costumbres
mediante palabras, actividades o imagenes obscenas, frases o escenas
de doble sentido, sonidos o gestos ofensivos o emplee recurso de baja
comicidad.
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_IV. - Se desarrolle con ideas, imagenes o instrumentos bélicos.
..VI. - Contravenga las demas disposiciones aplicables.

La aplicacion de este articulo por parte de la Secretaria, se entendera realizada
en el exclusivo ‘ambito de su competencia y sin perjuicio de lo que en la materia
competa a la Secretaria de Gobernacién y ofras dependencias del Gobierno Federal.

Articulo 79. - La Secretaria solo otorgaré permiso a la publicidad que
cumpla con las disposiciones de la ley, de este reglamento y las demas
aplicables en materia de salud.

Al leer estos preceptos legales que nos sirvieron de ejemplo, resuita de todos
evidente que se hacen necesarias, bien sea una modificacion de la legisiacion que nos
ocupa, o bien, instituciones u organismos estatales eficaces que hagan posible el

respeto, aplicacion y observancia de las leyes; o en el mejor de los casos ambas cosas.

Particularmente, pensamos que en esta ley en donde se enfatiza mas el otro de
fos grandes problemas a que nos enfrentamos en el mundo practico: la falta de érganos
publicos capaces de hacer valer las leyes en beneficio de ia sociedad.



CAPITULO 3.

LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL EN
RELACION CON LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA
EN TELEVISION, SU INOPERANCIA Y LA
NECESIDAD DE MODIFICAR LA LEY FEDERAL
DE RADIO Y TELEVISION EN SU ARTICULO 67
FRACCION III.
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LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL EN RELACION CON LA
ACTIVIDAD PUBLICITARIA EN TELEVISION, SU INOPERANCIA Y LA
NECESIDAD DE MODIFICAR LA LEY FEDERAL DE RADIO Y
TELEVISION EN SU ARTICULO 67 FRACCION Iil.

Toda sociedad politicamente organizada representa una configuracién de ideas,
actividades, normas, procesos, instituciones, organismos, etcétera, a los cuales de
manera global, se les aplica el calificativo Administracion Publica.

Independientemente de la problematica que entrafta por si solo el hecho de
habiar de la Administracién Publica podemos definila como la parte de los érganos del
Estado que dependen directa o indirectamente del Poder Ejecutivo, tienen a su cargo la
actividad estatal que no desarrolian los otros poderes, su accién es continua y
permanente, siempre persigue el interés pablico, adopta una forma de organizacion
jerarquizada y cuenta con elementos personales (a los que se ha dado llamar

burocracia) y patrimoniales, con una estructura juridica y procedimientos técnicos A

* Cfr: Acosta Romera, Miguel,. Op. cit. p. 140.
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Es de todos notorio que la Administracion Ptblica es la parte mas ostensible del
gobierno de un palis; es el gobiemo en accién, dicho de otra forma es el mas visible
aspecto del Estado.

Histéricamente “desde tiempos muy lejanos ha existido ia Administracién Pubiica,
la cual, con el baso del tiempe se ha ido perfeccionando y ensanchando cada vez mas
su estructura y misiones que, se puede decir, son paralelas a la aplicacion de la
actividad del Estado. Desde un punto de vista sociolégico se puede considerar que el
aumento de la poblacién, el avance tecnolégico y cientifico entre otros factores han
hecho que la Administracién Publica actie en Ambitos que hasta hace poco tiempo eran

desconocides, une de ellos, el que aqui nos atafie es el de la publicidad.

Se dice que la Administracién Pubiica debe servir con objetividad los intereses
generales. La publicidad afecta en muchas de sus manifestaciones, los intereses
generales, por io que es natural que el servicio objetivo de esos intereses requiera la
intervencién de la Administracién en materia de publicidad. Con independencia de¢ las
pesiciones ideolégicas que se puedan mantener al respecto, resulta indudable que |a
publicidad por si misma incide sobre los intereses generales y que, en nuestro sistema
juridico, la defensa de los intereses generales se halla en gran medida encomendada a
la Administracién Puablica.

“En nuestro pais, al referimos a la Administracién Publica Federal, sabemos gue
estd constituida por el Presidente de la Repdblica, las Secretarias de Estado, los
Departamentos Administratives, la Procuraduria General de ia Republica y todos {os
6rganos centralizados, desconcentrados, descentralizados y las empresas o sociedades
mercantiles de Estado, asi como los fideicomisos publicos; todos los cuales tienen
como funcién la realizacién de la actividad que corresponde a los érganos de que
forman parte” ¥

* |bidern. p. 141, 142y 145
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Concretamente al hablar de la Administracion Publica en relacion con la
publicidad esta puede ser observada desde dos perspectivas diferentes: la primera es
que la Administracién Publica en el campo de la comunicacién publicitaria puede ser
conhsigerada como un sujeto publicitario (la publicidad institucional es un ejemplo de
ella) y por otra parte tenemos que la Administracién puGblica actia como tal, es decir,
con las prerrogativas y atribuciones que caracterizan su estatuto juridico en una
situacién de supremacia respecto a los sujetos publicitarios. Con ese carécter, la
Administracién Publica en sus diferentes ambitos de competencia, interviene en materia
publicitaria, desarroltando funciones de naturaleza normativa, mediante el ejercicio de
potestades reguladoras correspondientes; basicamente a la gue aqui nos hemos de
referir es la del otorgamiento de autorizaciones y permisos, aunque también se les
encomiendan otros como el de ia potestad reglamentaria y la imposicién de sanciones.
En este extenso y relativamente indefinido sector de ta actividad administrativa, resulta
dificit la critica de los entes publicos como titulares de tales potestades.

Finalmente debemos puntualizar que existen diferentes Administraciones
publicas (Secretarias de Estado) que scn titulares de potestades en materia de
publicidad por io que vamos a centrar nuestro estudio en aquellos aspectos del ejercicio
potestades administrativas que afectan directamente a la comunicacién publicitaria por
television, por lo que enfocaremos nuestro estudio basicamente a dos de esas
autoridades administrativas.

3.1. PRINCIPALES SECRETARIAS DE ESTADO QUE VIGILAN LA
PUBLICIDAD COMERCIAL EN TELEVISION,

En el desarrolio de este punto en particular, no esta por demas, recordar que es
lo que debemos entender por Secretaria de Estado, ia cual se define de la siguiente
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manera: “ Es un 6rganc superior politico administrativo, que auxilia al Presidente de la
Republica en el despacho de los asuntos de una rama de la actividad del Estado.” %

“Se puede establecer que constitucionalmente las Secretarias de Estado
aparecen en México en la Constitucién de Apatzingan de 22 de octubre de 1814 en
cuyo articulo 134 se preveia la existencia de tres secretarios: unc de guerra, otro de
hacienda y el tercero de gobierno. A partir de esta Constitucion las posteriores de 1824,
1857 y 1917 en sus articulos 117, 86 y 90 respectivamente dejan a ia ley secundaria
sefialar el nimero de Secretarias y el ramo a que se dedicaran.

Actuaimente existen en nuestro pais 17 Secretarias de Estado dentro de las
cuales no se encuentra el Departamento del Distrito Federal, pués es ya, un organismo
del gobierno focal. Por cuanto hace a sus competencias, éstas son francamente un sin
numero, ademas de que igualmente estdn previstas en otro tanto de disposiciones que
generalmente cambian o son modificadas con frecuencia, que resulta practicamente
imposible hacer un cuadro que abarque sus actividades” ¥

Concretamente, dentro del tema que nos ocupa, es la propia LF.R.T., la que
establece dentro de su THulo Segundo “Jurisdicciones y competencias™ en los articulos
9,10, 11y 12 a las Secretarias de Estado competentes en a materia; asf encontramos
a la Secretaria de Comunicaciones y Transporte (S.C.T.), a la Secretaria de
Gobernacién (SEGOB), a la Secretaria de Educacion Publica (SEP) y a la Secretaria de
Salud (8.5)).

Sin menoscabo a las facultades sefialadas a la SCT. y a la SEP,
consideramos de mayor importancia enfocar nuestra atencion solo a las dos Secretarias
restantes.

®lbigem. p. 200

* loidem. p 203 a 208
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3.1.1. SECRETARIA DE GOBERNACION,

Historicamente la SEGOB figura por primera veZz en las siete Leyes
Constitucionaies de 1936 bajo el nombre de Ministeric del interior,. Mas tarde, en las
bases organicas centralistas de 1843 se le da la denominacion de Secretaria de
Gobemacion y policia; el 12 de mayo de 1853, cambio su nombre por Secretaria de
Estado y Gobernacién; por decreto de 23 de febrero de 1861, tuvo el nombre de
Secretaria de Estado y de Despacho de Gobernacion; en abrii de 1861, se fusioné con
ia Secretaria de Relaciones Exteriores quedandc asi hasta el afio de 1867 en que
cobré, su denominacién de Secretaria de Estado y Despacho de Gobernacién; por
decreto de 13 marzo de 1891, se llam¢é Secretaria de Gobernacién. Nuevamente
cambié el nombre durante el régimen del Presidente Venustiane Carranza, por el de
Secretaria de Estado y, a partir de 1917, lleva el nombre de Secretaria de Gobernacion,
que conserva a la fecha

Por io que respecta a sus atribuciones, es a ésta Secretaria a quien compete
entre otras atribuciones; Presentar ante of Congreso de la Unién las iniciativas de Ley
de} Ejecutivo. Publicar las Leyes y Decretos que expida el Congreso de la Union,
algunas de las Camaras o el Presidente de ia Reptiblica. Vigilar el cumplimiente de los
preceptos constitucionales por parie de las autoridades del pais especiaimente de los
que se refieren a derechos individuales. Aplicar el articulo 33 de la Constituciéon
(expulsi6én de extranjeros indeseables). Publicar el Diario Oficial de la Federacion.
Tramitarlo relacionado con la facultad constitucional del Ejecutivo Federal para designar
y aceptar fa renuncia de fos Ministros de fa Suprema Corte de Justicia de la Nacién y de
los Magistrados del Tribunal Superior de Justicia del Distrito Federal. Nombramientos,
remociones y licencias de los Secretarios y de los Procuradores de Justicia de la
Republica y del Distrito Federal. Intervenir y vigilar ias funciones electorales. Manejarel
Archivo General de la Nacion, autorizar y vigilar el juego, loterias y rifas. Autorizar la
exhibicion comercial de peliculas cinematograficas y controlar la exportacién de las
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producidas en el pals. Dirigir y administrar las estaciones radiodifusoras y televisoras
pertenecientes al Ejecutivo Federal ¥ etcétera.

De manera especifica la L.F.R.T en su articulo 10 le otorga ias siguientes
atribuciones:

Articulo 10. - Compete a la Secretaria de Gobernacién:

[. - Vigilar que las transmisiones de radio y televisién se mantengan
dentro de los limites del respecto a la vida privada, a la dignidad
personal y a la moral, y no ataquen los derechos de terceros, ni
provoquen la comision de algun delito o perturben el orden y la paz
publicas;

II. - Vigilar que las transmisiones de radio y television dirigidos a la
poblacién infantil propicien su desarrollo arménico, estimulen la
creatividad y la solidaridad humana, procuren ia comprensién de los
valores nacionales y el conocimiento de la comunidad internacional.
Promuevan el interés cientifico, artistico y sociai de los nifios, al
proporcionar diversion y coadyuvar a su proceso formativo;

lIl. - Coordinar el funcionamiento de |as estaciones de radio y television
pertenecientes al Gobierno Federal;

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

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

VI. - Las demas facultades que le confieren las leyes,

Se destacan de entre estas facultades por su trascendencia para nuestro trabajo
las fracciones |y V.

et ibidem p 229 a 231,
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Al establecerse en la fraccion | que la SEGOB vigilara que las transmisiones de
radio y televisién {en el entendido de gue “transmisiones™ abarca tanto programacién
como publicidad), se mantengan dentro de los limites que procura la iey; debemos
deducir que igualmente a esta Secretaria le corresponden otras potestades que hagan
factible su funcion de vigilar. Asi encontramos que bésicamente las potestades que
origina aquel hecho es la reglamentaria y la dei régimen de autorizacién administrativa
previa, ademas de la sancionadora, aunque esta Gitima si esta debidamente establecida
en la fraccion V a que nos referimos en el parrafc anterior.

Cabe en este punto, hacer una pequefia, pero importante anotacién: en la
actualidad y de acuerdo al mundo practico en que se desarrolla nuestra sociedad
mexicana, al hablar de vigilancia de transmisicnes de radio y television “es de todos
conocido que la SEGOB, es parte meduiar, por no decir anica, de ésta vigilancia, es
por elio que particularmente concedemos mayor trascendencia a esta institucién, de
hecho o msjor dicho de derecho, es la propia L.F.R.T., en su Reglamento relativo al
Contenido de Transmisiones en Radio y Television la que le otorga esta supremacia,
segln podemos entender de la lectura de los Considerados Hl y I, asi como de algunos
articutos de dicho reglamento:

...Considerando 1. - Que el presente ordenamiento reglamenta en lo
que se refiere a la Ley Federal de Radio y Television, sélo las
atribuciones que dicha ley concede a la Secretaria de Gobernacion...

lil. - Que las facultades que ambas leyes atribuyen a la Secretaria de
Gobernacion, para ser efectivamente operables, requieren de una clara
distribucion de competencias que permitan mayor celaridad en el
despacho que oriente a los interesados y propicie la promocion de
cuadros definidos para e manejo de los asuntos.

Por su parte en el capitulo Unico de! Titulo Segundo del reglamento en cuestién,

se establece entre otras cosas fo siguiente:
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Articulo 8. - El presente ordenamiento reglamenta sélo las atribuciones
que conceden la Ley Federal de Radio y Televisién y 12 Ley de la
industria Cinematografica, a la Secretaria de Gobernacién, ia que
ejercerd por conducto de las Direcciones Generales de Informacion y
Cinematografia (sic)

... IV. - Cuidar que las transmisiones, se sujeten a las disposiciones de
la ley de la materia y de este Reglamento...

Articulo 10. - A la Direccién General de Cinematografla (sic) compete:
..V. - Cancelar o suspender las autorizaciones cuando se infrinja la ley
de la materia o este Reglamento, 0 cuando causas supervinientes de

interés pablico (o amaeriten,

Por ultimo, al respecto del punto en cuestion, tenemos lo que establece la propia
LFRT.

Articulo 95. - La Secretaria de Gobemacioén, para cumplir con las
funciones y atribuciones que esta Ley le sefiala, podra practicar las
visitas de inspeccién que considere pertinentes.

Resulta de todo esto, evidente que la ley enviste a la SEGOB de una
supremacia, en relacién con ofras instituciones que mencionamos en su momento,

atribuyendole potestades que bien podrian escapar de toda proporciéon razonabile.

Solo como ejempio de lo que se establecié en el parrafo anterior tenemos que el
articulo 9 fraccién |I del mismo reglamento en cuestién atribuye competencia a la
Direccién General de informacién (que ahora se llama Direccién General de Radio,
Telavisién y Cinematografia (0.G.R.T.C.) para conocer previamente los boletines que
los concesionartios ¥ permisionarios estan obligados a transmitir gratuitamente y ordenar
a éstos su difusion, salve en {os casos de notoria urgencia en los cuales otras
autoridades podran directamente y bajo su responsabllidad, ordenar su transmisién de
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acuerdo con el articulo 60 de la ley de la materia. Al observar esta atribucién podria
pensarse ciertamente que la misma puede ser violatoria de la garantias constitucional
de libertad de prensa y lo dispuesto por el articulo 58 de la L.F.R.T_, en el sentido de
que el derecho de informacion a traves de los medios de informaciébn masivos se
ejercera “sin previa censura”.

Resulta de esto, que se deberia tener mucho més cuidado al otorgar ese tipo de
facultades a organismos dependientes del Ejecutivo, porque esta circunstancia podria
suponer una injerencia excesiva del Ejecutivo en la interpretacion y aplicaciéon de las
normas juridicas que integran la legislacion en materia de radio y televisién. Por la
peculiaridad de {a materia, otros palses han atribuido a crganismos especializados de
composicion piural la vigilancia de dichos medios c¢on el animo de garantizar
imparcialidad, pluralidad y democracia en sl manejo de los medios. Si bien es cierto
que la Ley en México prevé la existencia de un organismo denominado Consejo
Nacional de Radio y Televisién, cuya compesicién no es enteramente gubemamental,
también lo es que lo limitado de sus atribuciones han hecho que este organismo apenas
realice funciones de caracter meramente formal.

Ahora bien, ya en el concreto campo de la publicidad comercial, retomemos las
facultades que mencionamos anteriormente y que estan consagradas en el Reglamento
Interno de |a Secretaria de Gobernacién, segin se desprende del articulo siguiente:

Articulo 23. La Direcciéon General de Radio y Television y
Cinematografia tendré las siguientes atribuciones:

I. - Ejercer atribuciones que las leyes y reglamentos confieren a la
Secretaria en materia de Radio, Television y Cinematografia.

..Vi. - Reguiar la transmisién de materiales de radio y television;

.. Xl - Ctorgar autorizacién de los argumentos y guiones para la radio,
la television y para la publicidad grabada o filmada destinada a su
fransmision o exhibicién;
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XXX, - lmponer las sanciones que cofrespondan por su
incumplimiento de las normas que regulan las transmisiones en radio y
televisién y las exhibiciones cinematograficas.

Por lo que respecta a la potestad reglamentaria la Ley se limita a reguiar con
caracter general para todas ias actividades publicitarias asi como los procedimientos
genéricos para obtener la aplicacién de una multa como consecuencia de una
infraccién.

Es notoria en esta dependencia, al igual que en ofras instituciones qué en su
momento criticamos, la poca importancia que se le ha dado al desarrolio de esta
facultad, especificamente, tanto el propio reglamento de la L.F.R.T.,comoel reglamento
en comento evidencian una falta de preocupacion para desarrollar elementos practicos
que hagan factible normas mas adecuadas a las problematicas que puede representar
esta materia. Por ejemplo en esta potestad reglamentaria debe tenerse en cuenta las
condiciones socio-econémicas del pais, el origen del material publicitario, la regulacion
de las actividades empresariales (recordemos por ejemplo que en otros paises se
encuentra regulada la publicidad desleal, ilicita, etc) y otros tantos factores que
ciertamente influyen dentro del desarrollo de esta actividad. Todo esto, claro esta sin
que el principio de legalidad que impide que la Administracion dicte normas sin la
suficiente habilitacion legal sea transgredido.

Por otra parte, tenemos Ia facultad de la autorizacién administrativa previa, sin
duda de gran importancia, y por ende igualmente criticable. La ley de manera general
autoriza el sometimiento al régimen de autorizacion administrativa previa a2 la
publicidad.

Se dice que éste régimen puede ser criticable porque igualmente puede ser visto
como una violacién a la libertad de prensa y al propio articulo 58 de la LF.R.T., sin
embargo y tal vez contradictorio a lo que se anoto en parrafos anteriores, desde nuestro

particular punto de vista este régimen es perfectamente aplicable en materia de
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publicidad comercial, con el argumento de que el Estado tiene la obligacion de vigilar
los intereses de sus gobernados y éste régimen es el instrumento ideal para esa
proteccion de derechos universalmente reconocidos como lo es la informacién objetiva
y veraz,

Sin embargo, es aqul precisamente donde cuestionamos fuertemente, la eficacia
de ia Administracién Publica en esta materia; haciendc a un lado la falta de legislacién,
los errores en que puede incurrir la que existe, tales como la falta de elementos que
tanto se ha diche, y otros aspectos que en su momento fueron criticados éste régimen
podria hacer méas factible que la publicidad que se transmite por televisién aste apegada
a la normatividad establecida, especificamente hablando de la fraccion |l del articulo 67
de la LF.R.T, creemos que ciertamente puede ser posible que el elemento engafio o
induccion a error que éste prohibe pueda ser observado por las personas a quienes va
dirigido.

Si partimos de la idea de que el organismo encargado de autorizar la publicidad
en television, por su propia funcién tiene mayores conocimientos en la materia gue el
que ésto escribe, es entonces razonable pensar que esas personas encargadas de
otorgar la autorizacion tienen por ende los conocimientos minimos indispensables para
realizar su funcién correctamente. Volvemos a lo mismo, es preocupante ia
discrecionalidad que ostentan esas personas encargadas de tal potestad, porque al
final de todo podemos creer que su funcionalidad es minima por no decir nula.

El régimen de autorizacién administrativa previa establecido en la ey se trata de
un supuesto tipico de intervencioén administrativa de caracter policial en la actividad de
los administrados. Las cuestiones que se plantean son, por tanto, de naturaleza juridico
administrativa. La habilitacion a la Administracion para el establecimiento de dicho
régimen queda plenamente establecida en la ley. E) fundamento de Ja intervencion se
encuentra, como ya se dijo en los importantes valores y derechos que resultan
afectados por la publicidad, a los que expresamente queda referida la habilitacion legal:
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ia salud, la seguridad de las perscnhas y su pafrimonio y la proteccion de valores y
derechos universalmente reconocidos.

Por ultimo, por cuanto hace a la potestad sancionadora en la ordenacitén de la
LF.R.T se hallan previstas sancicnes sobre l2 publicidad, segun podemos observar de

to que se desprende de éste articulo.

Articulo 101. Constituyen infracciones a la presente ley.

..XV, - Contravenir lo dispuesto por cualesquiera de las tres fracciones
(sic) del articulo 67 de esta ley.

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

XVIL. - Realizar propaganda o anuncios en contravencion al articulo 70;
..XXl.- No acatar las ordenes o no respetar fas caracteristicas de las
autorizaciones que sobre fransmisiones formule la Secretaria de
Gobemnacion.

Por lo que respecta a las sanciones aplicables, los siguientes articulos de la
L.F.R.T establecen:

Articulo 103 .- Se impondra multas de cinco mil a cincuenta mil pesos en
los casos de las fracciones... XXI,...

Articulo 104 - Se impondra multa de quinientos a cinco mil pesos en los
casos de las fracciones... XV, XVI, XVII_..

Articulo 105.- Para imponer las sanciones a que se refieren los articulos
103 y 104 de ésta iey la autoridad administrativa oir4 previamente al o

a los presuntos infractores. ..
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Articulo.- 106.- Para la fijacién del monto de la sanciones pecuniarias
que resuften segun el titulo sexto de esta ley, los importes minimo y
maximo establecidos se convertirAn a dias de salario minimo general
vigente en el Distrito Federal, y Arrea Matropolitana, a razén de un dia
por cada diez pesos, teniendo en cuenta la fecha en que se cometi6 la
infraccion.

En las infracciones a que se refiere el articulo 104, la muita minima sera
de veinte dias de salario minimo.

En todo caso, la sancion se apiicard en consideracién a la gravedad de
{a falta y a ia capacidad econémica del infractor.

A su vez el Reglamento de la L.F.R.T. que hemos venido citando complementa lo
anterior estableciendo:

Articulo 55. - La Secretaria de Gobernacion, por conducto de las
Direcciones Generales de Informacién y Cinematografia, segun el caso,
impondra las sanciones correspondientes por violaciohes a las
disposiciones de la Ley de la materia y de este Reglamento.

Articulo 57. - Las sanciones administrativas se impondran previa
audiencia de parte interesada. Para oirla se le comunicara por escrito la
infraccion que se le imputa y se le otorgara un plazo de 5 dias para que
exponga lo que a su derecho convenga. Transcurrido este plazo y haya
o no promocion. La Direccion competente determinaré si procede o no
la imposicion de la sancion que corresponda,

Articulo 58 .- Las sanciones que impongan las Direcciones Generales de
informacién y de Cinematografia podran se revisadas, siempre y
cuando se interpongan el recurso dentro de los 15 dias siguientes ante
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el superior jerarquico y se asegure el interés fiscal en la forma prevista
por el articulo 12 del Codigo Fiscal.

Es de subrayarse, que del texto de los articulos precedentes, se desprende gue
la autoridad administrativa, en éste caso la SEGOB a través de la Direccion General de
Radio, Television y Cinematografia solo esta facultada para imponer multas por ias
infracciones relativas a la actividad publicitaria, es decir, mientras que otras instituciones
tales como la PROFECO, estan facultadas para establecer rectificaciones y cesaciones
de la publicidad, la SEGOB solo se limita a imponer multas que dicho sea de paso,
tomando en consideracién que uno de los factores que hace fan trascendente a la
actividad publicitaria en nuestra sociedad, es precisamente el factor economico, es
hasta cierto punto irénico que ics montos de ias muitas sena tan minimos, pues las
sanciones no corresponden a la realidad econémica de los concesionarios o de las
agencias de publicidad encargadas de realizar los comerciales. Todo esto en el
supuesto caso de que la autoridad Administrativa realmente haga valer esta potestad
sancionadora, pero vale decir, que estadisticamente, su ejercicio es casi nulo; tal vez
esto sea otra de las razones que nos hace pensar que la Administracién Publica en
relacion con esta actividad es practicamente ineficaz,

Existen ejemplos de ofros paises, como e} c¢aso de Espafia, donde la facultad
sancionadora llega incluso a tipificar un delito publicitario aunque en este caso ya no
seria aplicable por una autoridad administrativa, pués al hablar de delito debemos
invocar a una autoridad judicial. Con este precedente, no estaria de mas, que dentro
de la norma especifica que dispone la prohibicion de la publicidad engafiosa se
estable2ca que ésta puede ser perseguida y sancionada incluso como fraude por
organos judiciales, compatibles iguaimente con el ejercicioc de acciones civiles y
administrativas en materia de protecciéon y defensa de los consumidores como seria el
caso concreto de la PROFECO, porque la verdad es que el sistema de sanciones que
astablece la ley, es practicamente inofensiva para los infractores de la misma.
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Ciertamente la ausencia de una buena técnica en la elaboracién de éstos
ordenamientos legales ha sido sélo un factor mas gue ha provecado el desvanecimiento
del rigor de las sanciones establecidas para quien realice la conducta contraria a la
establecida como debida por la norma. Preguntemonocs porqué la Ley no faculta en
ningun momento para imponer la nulidad o la revocacion de la concesion al empresario
televisivo por causas imputables a! incumplimiente de lo ordenado por las normas
especificas a que no hemos referido si el bien protegids lo hace plenamente justificable.

Finalmente debemos apuntar que no bastaria una reforma que actualice a la
LF.RT y su reglamento como lo hemos venido pidiendo a efecto de eliminar las
iagunas juridicas existentes y la vaguedad de sus definiciones y supuestos, sino
también, como hemos venido desarrollando en este punto, el establecimiento de una
Administracion Publica que transforme la cultura politica y realice efectivamente su
funcion.

3. 1. 2. SECRETARIA DE SALUD.

Anteriormente Hamada Secretaria de Saiubridad y Asistencia, esta dependencia
tiene su origen en el decreto de 15 de octubre de 1943 en donde se le consagraba a
dos ramas que eran precisamente la salubridad y la asistencia, al fusionarse el
departamento de Salubridad y la Secretaria de Asistencia Piblica; denominacién que se
mantuvo hasta el 21 de enero de 1885, en que se le di6 ¢l nombre de Secretaria de
Salud y donde se modificaron algunas de sus funciones.

De manera general la Secretaria de Salud cuenta con un sin numero de

funciones, dentro de las cuales podemos destacar a las siguientes:

- Establecer y conducir la polttica nacional en materia de asistencia social,
servicios médicos y salubridad general, con excepcién de lo relativo al saneamiento de!
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ambiente, y coordinar los programas de servicios de salud de la Administracion Publica
Federal.

- Crear y administrar establecimientos de salubridad, de Asistencia Publica y de
terapia social en cualquier fugar del territorio nacional y organizar la Asistencia Publica
en el Distrito Federal.

- Aplicar a la Asistencia Pdblica los fondos que le proporcionen la Loteria
Nacional y los Prondsticos Deportivos para la Asistencia Publica y administrar el
patrimonic de la Beneficencia Publica en el Distrito Federal, en los términos de las
disposiciones legales aplicables, a fin de apoyar los programas de Servicios de Salud.

- Pianear, coordinar, normar y evaluar el Sistema Nacicnal de Salud y proveer a
la adecuada participacién de las dependencias y entidades publicas que prestan
servicios de salud a fin de asegurar el cumnplimiento de derecho a la proteccion de la

salud.

- Organizar y administrar servicios sanitarios generales en toda la Republica;
dirigir ia politica sanitaria general de la Republica con excepcién de la agropecuaria,
salvo cuando se trate de preservar la salud humana; dirigir la politica sanitaria especial
en los puertos, costas o fronteras con excepcidn de la agropecuaria, salvo cuando se

afecte o pueda afectar a la salud humana.

- Realizar el control higiénhico e inspeccién sobre preparacién, posesién, uso,
suministro, importacién, exportacién y circulacién de comestibles y bebidas; realizar el
control de la preparacién, aplicacion, importacion y  exportacién de productos
biolégicos, excepcién hecha de los de uso veterinario;

- Actuar como autoridad sanitaria, ejercer las facultades en materia de

salubridad general gque las leyes le confieren al Ejecutive Federal, vigilar el
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cumplimiento de la Ley General de Salud, sus reglamentos y demés disposiciones
aplicables, etcétera.

- Ya en el concreto campo gue nos ocupa en este trabajo, al igual que la
Secretaria de. Gobernacién la L.F.R.T. confiere a la Secretaria de Salud (5.5.)
facultades especificas que se desprenden del siguiente articulo.

Articulo 12. - A la Secretaria de Salubridad y Asistencia (sic) compete:

I. - Autorizar la transmisién de propaganda comercial relativa al
ejercicio de la medicina y sus actividades conexas;

IIl. - Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medicamentos,
insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y
articulos de higiene y embeliscimiento y de prevencién y curacién de
enfermedades;

IIl. - Promover y organizar la orientacién social en favor de la salud del
puebfo,

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

V. - Las demaés facultades gue le confiera la ley.

Siguiendo los mismos criterios que se utilizaron en el estudio de las atribuciones
de la Secretaria de Gobernacién, aqui también se distinguen con relevante
importancia, las fracciones |, il y IV del articulo anterior. Sin embargo, es agqui donde se
hace aun mas patente, la justificacion del sometimiento al régimen de autorizacién
administrativa previa.

Este régimen establecido en las dos primeras fracciones del articulo que nos
ocupa esta debidamente complementado de igual forma en ios articulos 300 y 301 de la
L.G.S., que ya en su momento fueron analizados, y ademas en algunos articulos del
Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Controi Sanitario de la
Publicidad asi como del Reglamento Interno de la Secretaria de Salud mismos que a
continuacion se transcriben:
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El reglamento de ia L.G.S., en materia de control sanitario establece en su
capltule Xl “Autorizaciones” lo siguiente;

Articulo 78. - La publicidad de las actividades, productos y servicios a
que se refiere la ley y este reglamento, requiere la autorizacién de la
Secretaria, la que tendra el caracter de permiso.

Articulo 7€. - La Secretaria sélo ctorgard permiso a la publicidad que
cumpla con las disposiciones de la ley, de este reglamento y tas demas

aplicables en materia de salud.

Articulo 84. - La Secretaria podra requerir a los solicitantes del permiso,
con antelacién a su difusién, el material publicitario de que se trate, ya
sea grabado, filmado ¢ impreso, para efectuar los colejos con el
proyecto autorizado, indicandolo en el respectivo oficio de autorizacion,

Articulo 85. - La Secretaria podra cuando asl lo considere precedente,
solicitar opinién a otras dependencias del Ejecutive Federal, sobre la
publicidad cuya autorizacion les sea solicitada.

Articulo 86. - Los permisos de publicidad se cotorgaran hasta por dos
afios y su vigencia se iniciara a partir de la fecha de su expedicién.

Los permisos podran prorrogarse siempre que sigan cumpliendo los
requisitos sefialados en la ley, en este reglamento y en las demas
disposiciones aplicables...

Articulo 87. - El titular del permiso no podra introducir a la publicidad
autorizada ninguna modificacion que haga variar las caracteristicas que
sifvieron de base para el otorgamiento del permiso respectivo, excepto

cuando tal modificacién sea ordenada por autoridad en ejercicio de sus
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atribuciones, lo cual deberd ser hecho del conccimiento de la
Secretaria, previo a su difusién.

Articulo 89. - La Secretaria podra revocar el cualquier momento, el
permiso de publicidad que hubiere otorgado por las causas sefialadas,
en lo aplicable, en el articuto 300 de ia ley.

Articulo 94. - La resolucién de revocacion surtira efectos de prohibicion
de la publicidad.

Por su parte, en el reglamento Interior de la $.5., se establece lo siguiente:

Articulo 24. - Comresponde a la Direccién de Control Sanitario de la
Publicidad:

|.- Expedir o revocar en su caso, las autorizaciones para la difusion de
la publicidad dirigida a la poblacién en general, objetos de control y
vigilancia sanitarios;

ii.- Supervisar, verificar y en su caso, ordenar ia suspension de ia
amision o difusion de mensajes publicitarios, que convengan (sic) lo
dispuesto en la Ley General de Salud y demds disposiciones aplicables
a la materia, con excepcién de aquellas dirigidos a profesionajes de la
safud.

..VI.- Imponer sanciones y aplicar medidas de seguridad en la esfera
de su competencia, asi como remitir a las autoridades fiscales
correspondienies, en su caso, las resoluciones que impongan
sanciones econhomicas pafa que se hagan efectivas a través del
procedimiento administrativo de ejecucion.

Como podemos observar, en estos textos legislativos se acentian aun mas, el
régimen de autorizacién administrativa previa al que se somete a la publicidad, solo que
aqui, en una materia especifica, ia relativa a materiales o producte sanitatios y de
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aqueilos otros, sometidos a reglamentaciones técnico-sanitarias, asi como a todos los
productos, bienes, actividades y servicios susceptibles de generar riesgos en la salud.
Debemos reiterar, que desde nuestro particular punto de vista esta situacién es cien por
ciento justificable, porque los valores y derechos de los gobernados asf lo requieren. La
cobertura legal de la intervencién administrativa en materia publicitaria resulta mediante
éste forma, uné medida de suma importancia para la consecucion de los fines
establecidos en la Ley General de Salud, tales como e! mejoramiento y conservacion de
la Salud Publica.

Por ofra parte, por cuanto hace a la potestad reglamentaria que igualmente
ostenta la 8.S., en materia de publicidad debemos resaitar que comparativamente con
la SEGOB, la §.5. ha hecho valer en gran medida esta potestad recordemos, por
ejemplo, que es la LG.S. la que a traves de su reglamento aporta elementos para poder
dilucidar cuando se presenta un engafio en la publicidad e igualmente, como se
desprende de los articulos que nos preceden y otros que no se mencionan, desarrolla
mas completamente el &mbito de las autorizaciones, el procedimiento para otorgarias,
revocarlas o suspenderlas, los plazos de las mismas y ofros aspectos que en su
momento no pudimos observar en el estudio de la SEGOB.

Pero asi como hacemos hincapié en este sentido, lamentablemente es a
consecuencia de ésto que se evidencia aun mas la inoperancia de las autoridades para
realizar su funcién. Podriamos pensa originalmente que si un texto legal esta
debidamente elaborado no cayendo en efrores de vaguedad u otros, seria mucho mas
factible su aplicacion y observancia; sin embargo, ya vemos que no es asi, no podemos
decir que los textos legales en materia de saiud relativos a la publicidad sean leyes del
todo perfectas, creemos que falta todavia para poder afirmarilo, pero si es notoria su
vanguardia respecto de las leyes a que nos hemos referido aqul, aungue volvemos a
decirlo, ese adelanto legisiativo que presentan es precisamente la razén mas sélida
para poder establecer que las autoridades competentes carecen de eficacia en esta

materia.
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Retomemos, solo para ejemplificar lo anterior, e régimen de autorizacion
administrativa previa, que especificamente en esta Secretaria corresponde a la
Direccion de Control Sanitaric de a publicidad. Si se establece como uho de los mas
importantes postulados a desarrollar podra esta dependencia, el de la consecucion,
mejoramiento y restauracion de la salud de los individuos otorgandole para ello .entre
otros, la potestad en cuestion, los lineamientos sobre los que debe versar su criterio
para otorgar dicha autorizacion y demas elementos minimos bésicos para desarrollar
efectivamente su funcién; no entendemos entonces porqué no lo hacen. Muchas
pueden ser las razones de fondo o de forma, aigunas valederas, tal vez, otras no tanto
muchas también las excusas, el caso es que, tratando de ser Jo mas objetivos posibles,
no podemes negar que las autoridades competentes en esta materia carecen de la
capacidad suficiente para realizar efectivamente dicha tarea.

Para concluir con el desarrollo de este apartado, hablaremos ahora, de la
potestad sancionadora que igualimente detenta esta institucion, tal como se desprende
de las fracciones IV del articule 12 de la L.LF.R.T. y V1. del articulo 24 de] Reglamento
Interior de la 8. S, que en su momento fueron transcritos. Dicha potestad esta
encomendada a la Direccion de Control Sanitario de la publicidad.

Al respecto, cabe resaitar que en ésta dependencia no sélo se establecen
sanciones pecuniarias (multas) por infracciones a la ley como se contempla para la
SEGOB. Esta inslitucion, astablece ademas como sanciones, la clausura temporal o
definitiva que podra ser parcial o total y el arresto hasta por treinta y seis horas (articulo
417 L.G.S.) sin dejar de mencionar que estas sanciones se aplicaran sin perjuicio de las
penas que coirespondan cuando las conductas sean constitutivas de delitos (articulo
416 L.G.S.), de igual manera, la legislacién en la materia estatuye que sin quebranto de
ia aplicacion de multas, ia autoridad administrativa podra dictar medidas de seguridad
tales como la suspensién de mensajes publicitarios, ef aseguramiento del material
publicitario y la emisién de mensajes publicitarios que adviertan peligre a la  salud
(articulos 98 a 102 del Reglamento de la L.G.S. en materia de Control Sanitario de la
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Publicidad), desarrollando las normas para la aplicacion de estas en cada caso en
particular (articulos 113 a 119 del Reglamento).

Concretamente, para el engafic publicitario que establece el articulo 12 del
Reglamento de la ley, la autoridad esta facultada para imponer como sancién una
multa equivalente hasta por diez mil veces el salaric minimo general diario vigente en la
Zzona econdmica de que se trate (articulo 108 del reglamento en concordancia con el
articulo 422 y 418 de la L.G.S)) resaltando en este punto también, que la ley establece
para el caso de freincidencia que se duplicara el monto de la multa que haya
correspondido; ademas de que la autoridad administrativa esta facultada para dictar las
medidas de seguridad que considere prudentes hasta en tanto se subsanen las
irregularidades, esto ulimo independientemente de que se presente o no Ia

reincidencia,

A su vez la ley también establece que contra los actos o resoluciones de la
Secretaria que, con motivo de la aplicacién de la misma y de su reglamento den fin a
una instancia o resuelvan un expediente, los afectados podran interponer el recurso de
inconformidad el cual debera interponerse ante la Unidad Administrativa que hubiere
dictado ta resoluciéon o acto combatido (articulo 111 del Reglamento en concordancia
con los articuios 438 a 450 de la L.G.8.).

Algo que también es importante subrayar es que la legisiacién de |la materia
concede la accién a las disposiciones de la ley y de su reglamento, aunque también es
de subrayarse, que practicamente es un instrumento inocuo, que no por eso deja de ser
un elemento importante para la consecucién de la aplicacion de la ley. Tal vez con esta
medida, si la poblacion realizard la parte que le corresponde, impusiera con esto,
maycrmente a que Ja Administracién Piblica competente en esta materia realizara sus
atribuciones conforme a lo estabiecido por las normas legales descritas.
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3.2. CAUSAS DE INOBSERVANCIA A LA PROHIBICION DEL
ENGANO PUBLICITARIO.

A través del desarrollo del presente trabajo, hemos fratado de abarcar en lo
posible a la actividad publicitaria en sus aspectos més trascendentes, al menos en lo
que al derecho concierne. Hemes, por ejemplo, tratado de demostrar que tanto la
Iegiélacibn como la Adminisiracion P(blica competente en esta materia resuitan
practicamente ineficaces para disciplinar y vigilar correctamente la utilizacion de dicha
actividad y que por consecuencia se hace necesario ya, el desarrolio de un nuevo
derecho de fa publicidad que en otros paises ya existe y que en el nuestro,
lamentablemente, ni siquiera se vislumbra, ademéas también, la de la instauracién de
una administracion que transforme su cultura politica y haga efectivamente su funcién.

Todo lo anterior, es debido a que la propia actividad publicitaria ha superado por
mucho fas expectativas que originaimente se encomendaron a ella. Por ejempio,
hablando concretamente de la prohibicién al engafio publicitario, no podemos dejar de
pensar que esta medida sin dejar de ser un elemento juridico de vital importancia dentro
de nuestra legislacion, a la fecha sélo puede ser observado como un buen propésito ya

que usualmente no es atendida por las personas encargadas de hacerlo.

Si convenimos en el planteamiento anteriormente formulado, llegamos sin
dificultad, unicamente a una doble conclusion, la primera estriba en considerar como
indispensable vy, en todo caso, previa a una investigacién mucho mas profunda. Sobre
el Derecho de la publicidad, la fijacién de los datos y elementos de todo tipo relativos a
la determinacion de la realidad social y por consecuencia juridica de la publicidad. Dicha
actualizacién debe realizarse con un sentido de modernidad, légicamente considerando
la trayectoria histérica del fenémeno publicitario, con especial consideracién de su
vertiente puramente juridica.
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Y la segunda radica, en tratar de encontrar los factores a las cosas mas
importantes, que en el caso concreto, influyen para que la problematica de
inobservancia al derecho vigente en la materia se presente, preguntamos y
contestarnos, particularmente en lo referente a la prohibicién de engafio, porque se
observa en nuestra sociedad esta situacion, tratando ante todo que la directriz en que
se basen nuestras consideraciones sea la objetividad y la neutralidad para no
considerar a |a publicidad come un instrumento en extremo perjudicial o beneficioso.

No tenemos, en definitiva, la intencidn de desarrollar en este trabajo los
elementos a que nos referimos en la primera conclusién. Hemos de avocarnos, por o
tanto, al fenémeno que representa ias causas o factores que desde el particular punto
de vista, son injerentes en la problematica de la inobservancia a la prohibicién del
engafic publicitario.

3.2.1. FACTOR LEGAL.

Una vez que hemos delineado la situacién de la publicidad en su contexto actual
dentro del campo del derecho, nos hemos dado cuenta que el elemento jegislativo
representa, en gran medida una de las causas de inobservancia a la disposicion
prohibitiva de engafio publicitario.

En efecto, si consideramos que las leyes vigentes que regulan este aspecto, son
en extremo genéricas y vagas, susceptibies de multiples interpretaciones, es por

consecuencia que debemos admitir, que esa situacién propicia su inobservancia.

Se ha repetido insistentemente que el derecho no cumpie su funcién de regular
determinados fendmenocs sociales con simples prohibiciones, con eso no satisface las
necesidades humanas de proteccion de sus derechos, debe entonces, racionalizar y
sistematizar todos los instrumentos necesarios que puedan producir los resultados
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requeridos, estructurando para ello todos los datos, fenémenos, circunstancias, etc. que
directamente tenga relacion con la problematica especifica.

Asi por ejemplo, si profundizamos aunque sea Unicamente sobre el alcance de
tal prohibicién, encontraremos que dicha problematica esta rodeada de un sin numero
de circunstancias, mismas que pueden ser observadas desde diferentes puntos de
vista,. Es decir, la comunicacién publicitaria puede albergar los mas diversos contenidos
de caracter econdmico, comercial o informativo, solo por mencionar algunos de sus

aspectos.

En este tenor de ideas, es importante reiterar que en el concreto aspecto juridico
de la prohibicidn, es ante todo conveniente para desarroilar, en éste caso especifico, las
normas legales aplicables, comenzar por identificar y relativizar tres afirmaciones
recurrentes que ne deben representar mitos inalcanzables o pasar a ser expedientes
tetéricos. El primero es tener siempre en cuenta la necesidad de defender la
racionalidad de los consumidores, el segundo es el de perseguir la neutralidad u
objetividad de las informaciones y por lltimo, debe atenderse el presupuesto de la
soberania del consumidor, que desde nuestro particular criterio, son los objetivos a
perseguir en la creacion de las nuevas normas juridicas que regulen este fenémeno.

En base a lo anterior, es que se deben desarrollar los conceptos y lineamientos
a que debe sujetarse ia interpratacién de esta norma, los cuales actualmente brillan por
su ausencia en nuestros textos iegales, especificamente hablando de la LF.R.T. y
teniendo como base esos presupuestos, desarrollar una nueva legislacién especial, en
este caso, gue contemple no solo la prohibicidn de engafio pubiicitario, sino ademas,
todos los aspectos trascendentes que pueda representar la actividad publicitaria y su
consecuente problematica, tales como la publicidad ilicita, desleal, ias instituciones
administrativo y/o judiciales competentes, etc. Todo esto se reduce, en gque se regquiere

de manera inmediata una respuesta satisfactoria por parte de los juristas.
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En definitiva, debe de establecerse que el desarrollo de esas normas juridicas a
que nos referimos deben partir de la perspectiva y de la conviccién de que las mismas
deben constituir medidas de control de los comportamientos de los empresarios,
concesionarios y anunciantes para el equilibrio econémico y social que el derecho tiene

encomendado.

3.2.2, FACTOR ECONOMICO.

El factor a que nos hemos de referir en este punto, es sobremanera importante.
Al establecerse en apartados anteriores de éste trabajo, que Ia publicidad responde en
sus manifestaciones contemporaneas, a factores y causas que constituyen
caracteristicas especificas del marco social de nuestros tiempos, y a esto le aunamos,
que iguaimente el papel de los medios de comunicacién masivos es fundamental para
el desarrolio ordenado vy para el normal desenvolvimiento de ia vida social y sobre todo
tenemos presente que uno de fos ambitos mas importantes de toda sociedad, es el
econémico; tenemos por légica consecuencia, que la publicidad en televisién incide
fundamentalmente sobre el sistema econdmico de los paises, que como el nuestro,

tienden a estabiecerse como una economia de mercado.

Ei extraordinario significade econémico que representa la actividad publicitaria en
casi todos los palses, se refleja en el volumen de las inversiones en publicidad, que dia
a dia crece a una velocidad considerable.

Muchos son los aspectos que entrafia la trascendencia econtmica de la
publicidad en la vida financiera de nuestro pais, pero por razones de la materia
especifica de nuestro trabajo, conviene resaltar ante todo que la publicidad es el gran
instrumento que financia los procesos de comunicacion y esto se hace mas patente

aun, en el medio de la televisién mexicana.
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Tomando en cuenta la anterior aseveracién, podemos establecer entonces, que
la mayoria de las ocasiones la publicidad condiciona basicamente la libertad informativa
de los medios de comunicacidn masivos gque no estan vinculados a los poderes
publicos, pues ocupa dentro de ellos tantos por cientos impresionantes de sus espacios
y iempos totale_s. que bien podemos creer, que ese dominio economico se traduce a su
vez en un dominio ideolégico.

En este sentido, la publicidad introduce una informacion parcial, es raro que se
informe a los consumidores de que efectivamente hay dos productos iguales o sobre las
deficiencias de un producto o servicio especifico, es por €50, que en su momento se dijo
que las dificultades practicas en la tarea de buscar un optimo de informacién son
resultas ¢ agravadas por la regulacién estatal.

La accién, en este sentido, del poder publico, va a determinarse conforme al
auge econdmico que represente la publicidad. Por ejemplo: si las dectisiones sobre el
consumo las toman primero las empresas creando un producte, disefiando productos
informativos que puedan venderse y como consecuencia de esto se presenta un
fenémeno eqonbmico, el estado debera introducir directamente las correcciones mas
necesarias, pues Si son generalmente las empresas quienes persiguen el engafo, €l
Estado estara obligado, entre otras medidas, a suministrar informacién objetiva al
consumo,

E! analisis econdémico de la informacién, comunicacion y publicidad y de su
control puede aportar algunos instrumentos que faciliten una explicacién de las
caracteristicas de la informacién y que den cuenta de las cuestiones que plantea cundo
se introduce en el mercado, asi como de los problemas que presenta el control que
trata de hacer frente a las deficiencias del mercado en materia de informacién. Y, en
consecuencia, que permitan afinar en la vaioracion y tratamiento de los problemas de
desinformacién concretos. Las prohibiciones de engafio son discrecionales. Y si algun
criterio autonomo de los participantes (empresas, publicistas, estado ¢ consumidores)
puede facilitar a tarea de control, estos criterios son pautas econémicas, de ahl que se
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considere este aspecto, como una de las causas que mdés inciden en la problematica

que nos atafte.

Podemos concluir, que el control del engafio en la publicidad tiene por objete el
logro, ciertamente dificil, de un éptimo de informacién en un determinado mercado. Pero
no por ello debe corregirse toda desviaciéon de ese éptimo si las consecuencias de la
intervencion pueden causar un dafio mayor, si el remedio puede producir peores
resultados. En todo mercado siempre existiran imperfecciones, derivan ademés, de las
mismas caracteristicas de la informacién y de la publicidad. La deduccion de ésto,
puede ser que si bien es dificil determinar el grado éptimo de informacién, balancear
sus costes y beneficios, todavia puede ser mas costoso ignorar esta aproximacion y
tratar de proporcionar informacion compieta, fa prevencion del engafic no puede ser
completa y la cesacién no es una medida inocua. Asegurande un minimo de calidad
objetiva de la informacién, obteniendo un éptimo aproximado, puede ser mejor
resignarse a la idea de que ya no cabe hacer mucho mas, que la probabilidad para el
consumidor de ser inducido a error y sufrir un dafio minusculo se reparte aleatoriamente

en la cesta de la compra.

Por ultimo podemos apuntar que para evitar efectos contraproducentes de una
intervencion a los cuales serd necesario hacer frente posteriormente con mas
intervencién, para evadir, en definitiva una doble intervencién igualmente costosa gue
puede llegar a distorsionar gravemente los resultados de! mercado y hacer un minimo
favor a los consumidores, en la tarea de control de engafo, de apreciacion de una
induccion a error, debe procederse al examen de la posibilidad de fallos en informaciéon
que circula en un determinado mercado en tres fases sucesivas cronolbégicamente:
primero antes de prohibir una informacion, puede ser mejor incentivar fa produccion de
informacion adicional; es posible que dicha informacion pueda generarse simplemente
removiendo una restriccién a la salida de informacion (que podria ser precisamente una
prohibicién jegal: asi por ejemplo, admitir ampliamente la comparacién sin
discriminacién frente a otras estrategias publicitarias puede permitir evitar distorsiones

que iuego tendran que corregirse con peores resultades). Una vez que se ha asegurado
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que no existen restricciones, y solo  después, es cuando, de acuerdo con éste
procedimiento de tres fases, pueden prohibirse los engafios objetivas, seguidamente,
puede ser mejor imponer una obligacién especifica de proporcionar informacién
adicional antes que prohibir inducciones a error de escasa relevancia remitir a otras
fuentes de infqrmacién de los consumidores antes gque establecer prohibiciones
absolutas. En el caso concreto, la estrategia de la intervencion ha de ser fruto de una
evaluacién cuidadosa de factores tales como la estructura del mercado concreto, tipo de
consumidor, inversiones en publicidad, sistemas de distribucién, instrucciones que
acompafian al producto y garantias y fuentes alternativas de informacion a disposicion

de los consumidores. ¢

Como podemos ver, para el jurista, no perder de vista todos esos aspectos, que
en su conjunto redundan en el factor econdmico de un pais, es en suma vital, para la
elaboracién de la politica econémica del mismo; que habréa de basarse, desde el plano
juridico, de manera genérica en una manifestacion concreta del derecho a la

informacién y de otro en la actividad de la empresa en el mercado.

3.2.3. OTROS FACTORES.

Ademds de los factores que nos preceden, existen otros que igualmente pueden
considerarse, en mayor ¢ menor grado, como causas que intervienen para la incidencia
de tal problematica. Aquelios, y a los que nos hemos de referir a continuacién, tienen
sin duda una estrecha telacion gue desencadena que su analisis 5ea ciertamente dificil
en un contexto global; por ello, trataremos solo de manera muy superficial y concreta

los siguientes factores:

a} FACTOR SOCIO-CULTURAL: en una sociedad de consumo como la nuestra,
el hombre consume no séfo para vivir, sino para ser y parecer.

* Cr Madrenas | Boadas Carme Op cit p. 71 a B4
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En éste sentido el consumidor desea hallar su propia imagen en el producto que
consume. La publicidad, entonces, debe responder a necesidades tales como
“satisfacer” de cualquier modo, las necesidades materiales del cliente a traves de las
“cualidades” del producto coimande simbélicamente sus deseos profundos gracias a la
imagen o prestigio de una marca y al modelo identificador propuesto por los mismos
estandares de clase social, representados por la misma publicidad y, proporcionar las
racionalizaciones ficticias indispensables para su equilibrio consciente. De esto, se
desprende un fenémeno sui generis: el instrumento esencial de la estrategia sugestiva
de la publicidad dentro de éste tipo de sociedad, es proporcionar la imagen gue cada
individuo en particular desea a fines de identificacion; situacion que poco tiene que ver,

con el nivel 6ptimo de informacion que la publicidad debe contener.

Llevada, por razones de estrategia comercial, a elaborar y transmitir un cierto
numero de modelos en respuesta a las necesidades del auditorio, la actividad
publicitaria puede jugar la carta de las normas sociales comunmente validas, pero
también procurar la prioridad a las aspiraciones particulares de los consumidores. En
este orden de ideas la publicidad busca reflejar de cualquier forma el “modelo - tipo™ en
boga en el grupo con el cual el consumidor busca entrar. En otros términos, este
reclamo social actia como reflsjo fiel de la cultura.

Esta situacién genera que el reclamo por parte de los consumidores a una
informacidon objetiva practicamente sea nulo, es enfonces, que se engendra una
paradoja; por una parte, se requiere que la publicidad introduzca informacion suficiente
y objetiva y por otro lado, no tanto, porque romperia con los esquema sociales
establecidos y ésto tendria como consecuencia, tal vez, la desestabilizacion del

mercado, que provocaria, por ende, graves y negativos efectos econémicos.

Este enfoque del fenomeno publicitario, con respecto al factor socio-cultural y su
aspecto de mercado nos ha conducido progresivamente a considerar que [a valoracion

juridica de ésta problematica, no debe olvidarse, en ningun momento, de aquella
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paradoja y buscar, tarea en verdad dificil, el equilibrio necesario de todos los factores
que repercutan en ese fenébmeno.

Podemos, siguiendo el desarrollo de éste apartado, afirmar que la compra no es
el acto neutro jue nos imaginamos con frecuencia, su funcién no es séio ¥y
objetivamente utilitaria y los factores que la determinan no son solamente de gustos y
de finanzas. La compra es una toma de posicion, un compromiso ante uno mMismo y
ante los demas. Por los simbolos que confiere, se convierte en una afirmacién de la
existencia, del modo de ser en una situacion social.

El sujeto social en situacion de consumo depende, estrechamente, de la
publicidad que lo alimenta en imagenes y simbolos cargados de satisfacciones. Y al
menos en parte la cultura depende también de este universo de ficcién en donde cabe
perfectamente el engafic de la publicidad. En este sentido, la publicidad se ve cargada
de una obligacién de honradez minima porque el acto de consumo obtendrad sus
significados individuales y sociales de los simbolos socialmente implantados y

reflejados en el anuncio.

Podemos también, afirmar que el fenémeno al que nos hemos referido, se ha
presentado durante un periodo considerabie, gque el mismo ha venido acempafiando al
desarrollo de nuestra sociedad, que ha sido adoptado como parte misma de aquella,
hecho que provoca, que ésta manifestacién sea considerada como algo normal, comun

y corriente a nuestros dias para la mayoria de los que integramos ésta sociedad.

b) AVANCES TECNOLOGICOS. El desarrollo actual de los medios de
comunicacion constituye uno de los grandes acontecimientos de nuestros dias, a tal
grado, que es considerado por algunas personas, como un punto de partida a division
entre el ayer y el hoy en la historia de la humanidad. Esta situacion, inicia una
verdadera transformacion que podemos incluso comparar a lo gque en su momento

significt la Revolucion Industrial; de hecho, la magnitud de esta transformacién, como
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es logico, se refleja concretamente en tres aspectos convergentes en nuestra vida; la
sociedad, la economia y la cultura.

Dicho desarrollo de ciencia y tecnologia en los medios de comunicacién masivos,
transforman sin duda, nuestro mode de vivir, por ejemplo:. la innovacién de
computadoras sofisticadas, el correo electronico, el servicio de mensajes televisados,
las teleconferencias, etc., representan toda una gama de nuevas instrumentos
aplicables para todas las actividades propias de una sociedad contemporénea. En este
sentido debemos resaltar a la actividad publicitaria dentro del medic de la television.

La televisién, al permiiir por sus propias caracteristicas vehicular al mismo
tiempo con la palabra y la imagen (sobre todo esta ultima) ha revolucionado o habitos
de la publicidad, constriiéndola a desarroliar nuevas técnicas, conforme al propio
desarrolloc del medio “obligandola™ a hacer uso de las innovaciones tecnolbgicas

aplicables a tal actividad.

Sirecordamos, para ejemplificar lo anterior, que en los inicios de la publicidad en
televisién, los spots publicitarios, se limitaban, de manera general, solo a describir las
cualidades de un producto determinado a través de la intervencion directa de una
persona sin mayores medios o instrumentos que eso; ahora la publicidad tiene en sus
manos, la posibilidad concreta de utilizar avances tecnolégicos para hacer comerciales
extremadamante atractivos a la vista, que hacen en mayor medida, posible persuadir y
convencer al pablico receptor de adquirir algtn producto.

La publicidad, al hacer uso del ingenic humano conjuntamente con la utilizacién
de techologia de punta, busca y en muchas ocasiones lo logra, el asombro y la
credibilidad del receptor. Se engafia mas factiblemente al publico en éste sentido,
porgue las imagenes, por su propia naturaleza, se asemejan a la realidad.

Este criterio, puede ser ciertamente criticable y polémico, existian personas que

pueden negar este factor como causa del problema que nos atafe, nosotros
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particularmente creemos que si influye. En el peor de los casoes, pretendemos subrayar
que los avances de ciencia y tecnologia utilizables en esta actividad, han superadorpor
mucho el desarrollo dinamico de la legislacion que la regula , que comparativamente
podemos decir, s nula; por lo cual, al momento de elaborar nuevas leyes reguladoras
de ésta actividad, no debe pasarse por alto tal manifestacion.

Finalmente, no podemos estabiecer si estos avances tecnolégicos a los que nos
referimos, estén siendo aprovechados en manera positiva o negativa por la actividad
publicitaria, eso deberé ser valorado y regulade debidamente por el derecho. Lo que si
estamos en posicidn de afirmar, es que el desarrollo de la tecnologia y del ingenio
humano no puede frenarse,

3.3. NECESIDAD DE ADECUAR LA FRACCION I[ii DE LA LEY
FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION A LAS EXIGENCIAS DE LA
ACTIVIDAD PUBLICITARIA DE LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA.

Durante el desarrolio de la presente obra hemos tratado de advertir que Ia
actividad publicitaria en nuestro pais no ha sido lo suficientemente valorada en su
trascendencia e importancia dentro de nuestra legislacién, y que esto se refleja
evidentemente en nuestra sociedad y en los fenémenos que elia representa.

En el entendido de gue debe ser una constante preocupacion para los
legisladores resolver los probiemas de ia creacién de las leyes, es evidente que la
ciencia juridica no ha procurade al respects de este tema una legislaciéon satisfactoria,
por lo que se requiere uha modificacién a la ya existente.

Si partimos del supuesto de ia dindmica del derecho, tenemos, que al igual que
el hombre como sujeto integrante de una sociedad, el derecho debe desarroflarse

conforme a las transformaciones gue aquel presenta. Asi pués, es justamente ef
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invariable carécter juridicamente innovador de los comportamientos humanos lo que
obliga a una actualizacién de las hipétesis normativas que conforman un determinado
texto juridico.

Del anterior criterio, podemos inferir que un sistema juridico no puede concebirse
ni completamente acabade ni en reposo. Por el confrario, un sistema juridico debe
estar en transformacion continua, cambiando constantemente sus supuestos, y por
tanto, sus criterios de identidad. El llamado sistema juridico no es sino una sucesién de
hipétesis normativas momentineas, un proceso constante de creacion normativa.

En este sentido el fenémeno que actuaimente representa la publicidad para el
derecho requiere de un completo marco legisiativo que las leyes vigentes minimamente
apenas integran.

En nuestro pais, si tomamos como referencia la ley que di6 origen a éste trabajo,
nos danos inmediatamente cuenta, de que el marco legislativo desde su creacion (hace
40 afos) no ha hecho grandes progresos en relaciéon a la publicidad es por eso que
se hace necesaria ya una reglamentacién actual y completa.

En este orden de ideas, el desarrollo de un nuevo derecho de la ‘publicidad,
representa ciertamente una tarea en exceso compleja. Hemos dicho por ejemplo, que
existen grandes cuestiones que deben tenerse en consideracién para la regulacién
especifica del fenémenc publicitario, tales como los problemas planteados por las
exigencias de la proteccion juridica de los consumidores, el derecho a la informacién, la
problematica que representa el principio de libre competencia, etcétera.

Sin embargo, podemos establecer que el signo fundamental que impuisa el
desarrollo de un derecho de la publicidad en nuestros dias, es el perfeccionamiento
técnico de los medios de comunicacién, especialmente los audiovisuales. Esta
manifestacion ha provocado un espectacular incremento en los gastos de publicidad, lo
cual s& ha traducido en unos efectos sociales que deben atraer la atencion del
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legislador. Asimismo, el progresivo decantamiento de las técnicas de persuacién ha
hecho que la incidencia de la comunicacion publicitaria alcance en ocasiones niveles
considerables de forma que la necesidad de proceder a una ordenacién juridica del
fendmeno se ha hecho patente ya en nuestro pais al igual que la mayoria de los paises
en vias de desarrollo.

Historicamente dentro del derecho comparade, las primeras regulaciones en
materia publicitaria se hayan ligadas al desarrollo practico de los principios
constitucionales sobre la libertad de industria y comercio, ¥y en consecuencia, el
nacimiento de la llamada legislacion anti-trust, tanto en Europa como en América.
Como es sabido la publicidad es uno de los instrumentos tipicos que utilizan las
empresas en ia jucha por el mercado, y por tanto, dentro de ese cuadro general se ha

visto afectada por las normas correspondientes.

Eil panorama que ofrece el derechc comparado por lo que concierne a los
derechos nacionales, como las regulaciones de caracter internacional en los paises
desarrollados, nos da la pauta a seguir respecto de la normativa especifica publicitaria,
la cual debe incluir forzosamente la ordenacion de la libre competencia y de la
profeccion de los receptores de 1os mensajes publicitarios que son fundamentaimente
los consumidores potenciales de los productos y los servicios. Ast también, debe
incluirse los aspectos de la publicidad comparativa, publicidad engafiosa y desleal y
todas las practicas publicitarias que han sido objeto de reglamentaciones en el sistema

juridico de ofros palses.

Ahora bien, en los ultimos afios se detecta en la actividad publicitaria una
utilizacién versatil que va unida a su progresiva configuracién como una técnica
comunicativa de caracter autbnomo. Elio hace que la publicidad sea susceptible de
utilizacién para una variada gama de comunicaciones a traves del sistema de medios
de comunicacién social que aumenta las posibilidades de considerar aguetla susceptible
de una conceptuacién juridico - positiva y doctrinal que trasciende los aspectos de

caracter econdmico y comercial,
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En este sentido las construcciones mas perfiladas insertan al derecho de la
publicidad en el marce del derecho de la informacién, sin bien las formulaciones de este
tipo no han integrado todavia la variedad de la amplia tematica que una contemplacién
de la realidad actual permite incluir en el campo juridico - publicitario.

Por ello, él tratamiento cientifico de la materia juridico - pubiicitaria se ha venido
realizando a través de muy diferentes enfoques de variable significacion, por lo que no
resulta facil haltar of camino exacto que permita trazar, aunque sea con el caracter de
somero esbozo el pasado y el futuro de la ciencia del derecho de la publicidad.

En cualquier caso, parece que el date de la sifuacion legislativa de los temas
susceptibles de un enfoque juridico - publicitario de nuestro pais, tiene que operar,
provisionaimente con los datos inmediatos que representa la normatividad en el
derechc comparado.

Por esta razon, el criterio que conviene adoptar es el determinado para el
examen de la realidad doctrinal en los paises cuyos juristas han elaborado la tematica
juridico publicitaria. Por ofra parte pensamos gue procede operar en una amptia vision
que incluya en este campo el tratamiento de [as cuestiones, que segun nuestra opinion
intervienen en el momento actual, en el Ambite especifico de esta problematica.

En tal sentido, se ha de tener en cuenta los aspectos mas clasicos en el
tratamiento juridico de la publicidad, determinado por el enfoque de esta en base a
una modalidad de la actividad empresarial intimamente ligada con la proteccién juridica
de la empresa y del consumidor, a traves de las normas reguladoras de la competencia
desleal y del engafio publicitario.

Para los efectos especificos de este trabajo, nos hemos pronunciado ya a favor
de la naturaleza ius-informativa de la publicidad y de dos factores determinantes en la
elaboracion de un derecho de la publicidad que son la estructura del mercado v la

proteccion del consumidor. En este orden de ideas, conceptualizamos de manera muy
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concreta a la publicidad como todo tipo de comunicacién persuasiva de caracter
eminentemente comercial. Esa misma directriz es la que nosotros adoptamos para
emitir criterios respecto a la elaboracion de normas juridicas que integren, aunque sea
de manera provisional nuestro derecho de la publicidad (sin dejar de mencionar, que se
debe superar en la elaboraci6n cientifica de aque! tal conceptualizacion para efectos de
orientar correctamente el perfeccionamiento futuro de la legislacion publicitaria).

Todo lo anterior se manifiesta en relacibn a un aspecto genérico del derecho
de la publicidad. Ahora bien, por cuanto respecta a la problematica que dio pie a la
elaboracion de este ensayo, referente a ia necesidad de adecuar la legislacién de
nuestras leyes en esta materia y especificamente la que constituye el tema central de
esta tesis, es notorio que el articulo 67 de la L.F.R.T., no representa en lo mas minimo
la trascendencia que actualmente tiene la publicidad y su consecuente regulacion

juridica.

A pesar de haber desarrollado ya casi la totalidad de este ensayo, no creemos
estar en posicion de emitir criterios dogmaticos respecte de como y en gue sentido
deben versar ias eminentes modificaciones de éste articulo en especifico ni de los que
en consecuencia tengan igualmente que modificarse. Sin embargo, estamos en
posicién de emitir, eso si, nuestro particular punto de vista respecto de una nueva
redaccion del articulo en cuestién y por ello nos aventuramos a sugerir, una nueva
escritura de dicha hipotesis normativa, sin dejar de mencionar ante todo que dicha
novedad, no represente por mucho una panacea quec subsane los defeotos que
presenta nuestra legislacion y por tanto, esta solo puede vislumbrarse como un
pequefio precedente, gue ojald en su momento pueda ser valorade por las personas
injerentes en desarroliar nuevas normas juridicas que conformen huestra legisiacion
especial en la materia.

A la etra del texto actual, el articulo 67 establece lo siguiente:
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Articulo 67. - La propaganda comercial que se transmita por la radio y la
televisién se ajustara a las siguientes bases:

. - Deberé mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y
el conjunto de la programacion;

11.- No hara publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza;

IIl. - No transmitird propaganda o anuncios de productos industriales,
comerciales o de actividades que engafien al pablico o te causen algun
perjuicio por la exageracion o falsedad en la indicacién de sus usos,
aplicaciones o propiedades;

IV. - No debera hacer en la programacion referida por el articulo 59 Bis,
publicidad que incite a la violencia, asi como aquella relativa a
productos afimenticios que distorsionen los hdbitos de la buena
nutricién.

Una vez hecha la critica correspondiente a éste articulo en apartados anteriores
de este trabajo, y resaltando nuevamente nuestro critetio adoptado sugerimos ia

siguiente redaccién:

Articulo 67. - La publicidad comercial que se transmita por la radio y ia
televisién se sujetara en términos generales a las siguientes bases:

1. - Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y
el conjunto de la programacion;

il .~ No hara pubiicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza;

lll. - No transmitira publicidad de productos o servicios gue engafien al
publico y que por ello le cause algin perjuicio por la adquisicion,
contratacion o utilizacion de los mismos;

V. - No debera hacer en la programacion referida por el articulo 59 Bis,
publicidad gque incite a la violencia, ast como aquella relativa a
productos alimenticios que distorsionen los héabites de la buena

nutricién,
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Para los efectos de esta ley debe entenderse por publicidad comercial,
todo tipo de comunicacién realizada en el marce de una actividad de
comercio, industrial o liberal con el fin de promover de manera directa o
indirecta la adquisicién de un producto o la contratacién de un servicio.
Asimismo, respecto de la fraccion Il deberd entenderse que la
publicidad engafia cuando de cuaiquier manera, inciuida su
presentacién, la publicidad atribuya cualidades a un determinado
producto o servicio respecto de la calidad, origen, pureza y propiedades
que no sean comprobables, ¢ bien que exagere fas mismas. Asicomo
también, induzca o pueda inducir a error por la manera en como sea
utilizada y presentada la publicidad, pudiendo de este modo, afectar el
comportamiento econdmico del publico destinatario o en su caso
perjudique a un competidor.

Los elementos a que deben sujetarse los criterios para la determinacién
del engafio seran desarrollados en el reglamento de esta ley respecto
del contenido de las transmisiones y, en su caso, dentro de una
legislacion especial en materia publicitaria.

Como puede observarse, dentro de esta propuesta existen varias diferencias
respecto de la original. la primera radica en cambiar el vocablo “propaganda” por el de
“publicidad”, por razenes que en su momento fueron explicadas. La segunda consiste
en proporcionar conceptos de publicidad comercial asi como establecer lo que debe
entenderse por engafio publicitario; la tercera radica en la obligacién que tienen los
legisladotes de desarrollar ios elementos basicos sobre los cuales deben versar los
criterios para la determinacién de existencia ¢ no del engafo, remitiéndolo por razones
Ibgicas al reglamento respectivo e igualmente introduce la figura de la competencia
desleal en la publicidad y por Gltimo, marca ia pauta para desarrollar una ley especial a
la gue nos atrevemos a nombrar como Ley General de Publicidad en donde se regulen
todas las manifestaciones de la publicidad, dentro de ellas obviamente, la manifestacién
de engafio,
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En esta redaccion, por cuestiones de la materia especifica de este trabajo, no se
hacen modificaciones respecto de las fracciones | y IV independientemente de que
creamos que si son susceptibles de cambios; respecto de la fraccion Ii solo sugerimos
la modificacién que se ancta en el siguiente parrafo.

Ahora bien, por cuanto hace a la determinacién de los criterios que deben
observarse para inferir la existencia de un engafio en la publicidad, deben plasmarse en
el reglamento de la L.F.R.T., relativo al contenido de fas transmisiones, en principio
sugerimos que el Titulo Quinto del mismo se denomine Publicidad Comercial en vez de
Propaganda Comercial, por obvias razones y también se propone que el texto del
articulo 48 de este reglamento sea anexado a la fraccién Il del articulo 67 de la ley y
utilizar ese espacio para desarrollar los lineamientos en cuestion.

En ese orden de ideas, nos atrevemos a sugerir lo siguiente:

Articulo 48. - Los elementos en que debe basarse la determinacion de
existencia de un engafo en la publicidad, a los que se refiere el articulo
67 de la ley deberan tomar en cuenta los siguientes aspectos:

I. - E! origen o procedencia geografica o comercial, naturaleza,
composicién, destino, finalidad, disponibilidad y novedad del producto o
servicio y de la publicidad;

Il. - La calidad, cantidad, categoria, especificaciones y denominacion
del producto o servicio;

iH. - Resultados que pueden esperarse de su utilizacion,

IV. - Nocividad y peligrosidad,

V. - Precio completo o presupuesto o modo de fijacion del mismo;

VI - Condiciones juridicas y economicas de adquisicién y entrega de los
bienes o de ia prestacion de los servicios;

Vil. - Motivos de la oferta y;

Vill.  Naturaleza, cualficaciones y derechos del anunciante

especialmente en lo relativo a:
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a) Derechos de propiedad industrial o intelectual
b) Premios o distincicnes recibidas.

Articulo 48 bis. - Ademds de los aspectos enunciados en el articulo
anterior, se considerara que existe un factor determinante de la
presencia de un engafic cuando:

1. - La publicidad exprese informacion parcial que pueda inducir a error;
. - Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos,
actividades 0 servicios;

Ill. - Indique ¢ sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una
actividad o la prestacion de un servicio, son factor determinante de las
caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de ios individuos en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyan en el
mensaje siempre que no existan pruebas fehacientes que asi lo
demuestren;

V.- Atribuya a las actividades, productos o servicios, efectos
modificadores de los valores, sentimientos, conductas o actitudes de los
individuos,

V. - Utilice personajes reales o ficticios cuyas -caracteristicas
profesionales, habilidades técnicas o calidades fisicas sean
contradictorias con la actividad, producto o servicic de que se trate vy,
VI.- Use calificativos tales como “puro” en case de que los productos
contengan algun aditivo o substancia artificial o “natural” cuando hayan
sido sometidos a algun proceso gque modifique sus caracteristicas
biofisicas, y atribuya a los productos ingredientes o componentes que
estos no posean en realidad.

Es obligacién de nuestra parte apuntar, que la aportacion de estos slementos y
criterios son el resultado del estudio conjunto de la Ley Genera!l de Publicidad Espaficla

y del Reglamento de la Ley General de Salud en materia de control sanitario de la
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publicidad y que solo han sido adaptados de acuerde a las finalidades e intereses de
este trabajo.

Dada cuenta de todo lo anterior, es notorio que en materia de publicidad hay
mucho por hacer. Como se dijo en su momento, todas las declaraciones y aportaciones
que se realizan a través dei desarrollo de esta tesis, solo pueden considerarse como
aportaciones juridicas, en la medida de lo posible y con los errores que ellas mismas
suponen, en el entendido de que nuestros juristas caigan en el hecho de que nuestro
pals requiere leyes acordes con la realidad en que se desarrolla nuestra vida.

Podemos concluir, diciendo que este trabajo propone considerar, hablando
especificamente de la prohibicién de publicidad engafiosa como un supuesto en el
control de las conductas en el mercado por parte de las autoridades. Existen tres
reproches constantes a la actividad publicitaria y al contenido de la publicidad dentro de
este trabajo: el primero es que hay demasiada publicidad, siendo este un tema relativo
con la financiacién de los medios de comunicacién; el segundo es gue la publicidad es
engafiosa. El tercero y ultimo es que la publicidad engafiosa en nuestra realidad, es un
negocio sin riesgo.

Por ello se hace preciso avanzar hacia un desarrollo coherente y racional de las
normas juridicas que regulen ta actividad publicitaria, para con ello lograr una
interpretacién unidiscrecional de todas ellas. En el campo especifico de las
prohibiciones, por ejemplo la ley debe trazar la linea entre el deber de informacion y la
libertad de las empresas de seleccionar la informacion, y entre lo que sea informacion
necesaria y (itil e informacion superfiua. Ignorar u ocultar su auténtica funcién no puede
sino hacer menos factible y verificable el fundamento de las decisiones y menos real el
objetivo perseguido.

El mercado parte de la necesaria desigualdad informativa entre empresarios y
consumidores, que puede degenerar en abuso. La fijacion de qué datos son

interesantes 0 no, relevantes o no para los consumidores, de qué datos son
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innecesarios y de la ocultacion de cuales pueden constituir un abuso, corresponde

entonces, a las autoridades competentes en la materiay ala ley.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.
En el sistema social del cual formamos parte la publicidad se erige
como una actividad de importancia sobresaliente, debido entre otras
razones, a su primordial funcién comercial y por ende participe de las
preocupaciones economicas Y consecuencias socioculturales y

juridicas de nuestro pais.

SEGUNDA

Actualmente esta actividad es tema de controversia, por una parte hay
quienes piensan que la publicidad es un instrumento nocivo para
nuestra sociedad pués consideran que su funcion radica en crear
necesidades superfluas y por consecuencia a una sociedad dei
desperdicio y, por otra parte, se dice que un pais como el nuestro no
podria subsistir sin esta actividad, pues hoy por hoy representa la
articulacién de nuestro mercado entre las relaciones de productores y
consumidores,

Todos los extremos son malos. Lo que no debe estar en tela de juicio es
que la publicidad representa una materia que debe ser abordada no
solo por publicistas y concesionarios de medios de comunicacion, sino
por personas especializadas que ofrezcan una panotamica mas real de
tal manifestacion en nuestros dias, de entre ellos, deben encontrarse

nuestros legisladores.,
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TERCERA

CUARTA

QUINTA

Dentro de nuestro sistema de leyes, la publicidad no ha sido
suficientemente valorada en su dimension practica, dentro de éste, solo
existen reglamentaciones variadas pero discontinuas en el tiempo y
desarticuladas entre si. No se ha integrado legislaciéon vigente en la
materia, a fin de cubrir lagunas y obsolencias existentes y de

reglamentar problematicas actuaies.

Una de las problematicas que entrafia el no contar con una
reglamentacion positiva coherente, es que no existe una diferenciacion
técnico - juridica entre propaganda Yy publicidad. La primera se
considera el género, la otra la especie, unha persigue fines
primordialmente ideoldgicos, la otra principaimente fines comerciales y

como tal deben ser reglamentadas.

La publicidad puede ser conceptualizada de manera muy geneérica como
todo tipo de comunicacion persuasiva, se instrumenta de todo tipo de
elementos técnicos, psicologicos, humanos y materiales para lograr su
finalidad de convencer y vender. Del producto de ia utilizacion de tales
eiementos se hace patente la publicidad subliminal, entendida por
aquella, todo tipo de mensajes que escapan a nuestra percepcion
consciente, sin tener la posibilidad de ser asimilada e interpretada
conscientemente.

Este tipo de comunicacion es evidentemente violatoria del presupuesto
de la libertad de eleccidn que tiene el consumidor, por ello se hace
exigible una prohibicion expresa de este tipo de publicidad en nuestra

legisiacion, principalimente en la relativa a la television.
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La television es el medio de comunicacién mas idoneo para el
desarrollo y finalidades de la actividad publicitaria, a través de ella se
maximiza su caracter persuasivo y su capacidad de alcance.

La actividad publicitaria en la television mexicana representa hoy en dia
un elemento vital para la subsistencia y progreso de aquella. Es la
publicidad el gran instrumento que la financia.

Al ser la publicidad el instrumento que financia a la television, ésta de
una forma u otra interviene en el factor informativo de los medios, asi,
ja mayoria de las ocasiones la publicidad condiciona su nivel de
informacién dependiendo de sus propios intereses, representando ésta
situacion, una de ias causas que originan otra problematica que implica
la naturaleza publicitaria: el engafio y ta desinformacion en la
publicidad.

Debido a la anterior situacion y a la naturaleza persuasiva de la
publicidad, el engano publicitario se hace patente de manera muy
frecuente dentro de nuestros medios de comunicacién. Es un

presupuesto establecido a esta actividad.

Insertada dentro de nuestro sistema de leyes, el engaho publicitario
esta reglamentado a traves de una prohibicién expresa de transmitir
publicidad gque haga uso de ese recurso. De manera general son tres las
leyes gque reguian tal situacion, sin embargo, en ninguna de ellas se

observa un desarrollo de hipétesis normativas que reglamenten de
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manera efectiva tal problematica; especialmente esto se evidencia en la
ley que regula la actividad de la television.

DECIMOPRIMERA
La intervencion del poder publico a través de la Administracién Publica
Federal, en especial de dos Secretarias de Estado como la Secretaria de
Gobernacion y la Secretaria de Salud, es otro factor que influye de
manera directa en la manifestacion de tal fenémeno. Al ser
principaimente ellas las encargadas de vigilar la actividad publicitaria
por medio de las potestades sancionadoras y de autorizacidn para su
transmisién, nos damos cuenta que su accionar es practicamente

ineficaz.

DECIMOSEGUNDA
Para responder mas eficazmente a tal situacion se considera pertinente
delegar funciones que cotresponden en este ambito actualmente a la
Secretaria de Gobernacién y Secretaria de Salud a una institucidon mas
neutral como podria ser la PROFECO, pues inferimos que la propia
naturaleza funcional y objetivos de ésta la hacen aparecer como la
institucion mas adecuada para velar la aplicacion de las leyes en
cuestion asi como la de proteger ios intereses de nuestra sociedad de

consumo,

DECIMOTERCERA
Ante las problematicas que representa la publicidad en general y
especificamente el engaito publicitario; el aspecto legislativo resalta de
entre ellos. En nuestro pais se deben ya, establecer las bases para el
desarrollo de un nuevo derecho de la publicidad en el cual deben
observarse todos y cada uno de ios aspectos que hacen importante en
nuestro mundo factico esta actividad. En tal desarrollo no deberan

olvidarse en ningun momento, que de manera concurrénte hay tres
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factores que deben determinar su concepcion: el primero es la
estructura del mercado, el segundo es el principio de proteccion al
consumidor y el tercero es el caracter ius-informativo qde la naturaleza
de la publicidad Heva inherente a si.

DECIMOCUARTA

Frente ai reclamo del desarrollo de un nuevo derecho de la publicidad
se hace patente la necesidad de crear una ley especial en la materia, en
la cual se desarrollen los conceptos y elementos necesarios de los que
actualmente carecen nuestras leyes, con los cuales se vislumbre una
evolucion legislativa que haga visible a nuestros ojos un instrumento
legal actual y coherente y sobre todo susceptible de ser aplicabie, Dicha
ley 1a concebimos con el nombre de Ley General de Publicidad.

DECIMOQUINTA

En Gltima instancia podemos concluir, que el mayor desafio del sistema
Jegislativo de nuestro pais asi como de la mayoria de los paises en
desarrollo, sera el de conjugar ta libertad de las empresas y la justicia
social, la libertad y solidaridad sin que ninguna quede relegada a un
plano inferior. Nuestro pais puede alcanzar ese dificil equilibrio siempre
y cuando se establezcan regulaciones que limiten la libertad de la
empresa y las influencias del mercado para evitar que actien en contra
del bienestar de la mayoria. Lo que debe evitarse es que el mercado se
constituya en un arbitro supremo de la vida econémica, la competencia
en su ley fundamental y el lucro en su unico fin y empefiarse en el
crecimiento a toda costa, sin atender fa distribucion justa de sus
beneficios
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