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INTRODUCCION

Publicidad es lo contrario a privado. en su significado mds comin es dar a conocer una
noticia o en hecho de manera general. actualmente la palabra publicidad tiene una connotacion
comercial pues con dste términoe se hace alusion a los anuncios que dan a conocer los

productos o servicios.

La publicidad comercial dedica sus conocimientos y técnicas a crear mensajcs
publicitarios, los cuales seran difundidos a través de los diferentes medios de comunicaciéon

como son: la television, la radio, la prensa, entre otros.

Podemos ver estos anuncios o mensajes publicitarios en todas partes a lo largo de
nuestra vida cotidiana, en algunas ocasiones, son mas ingeniosos y atractivos que los mismos
programas dc television. L.a publicidad es parte de nuestra actividad diaria y del ciclo
ccondémico pues cn bucna medida depende de esta, ¢l hecho de que el publico conozca y

compre ¢l producto o servicio anunciado.

Vemos los anuncios en ¢l metro, en la tienda, en ¢l cine, cn la television; estos nos
prometen los mejores productos, los mejores servicios, bajar de peso, ser mas atléticos, el
sartén maravilla al que no sc le pega nada, la pastilla que hace milagros etc. Todos somos
susceptibles en menor o mayor medida a esta clase de mensajes publicitarios, observamos el

anuncio y decimos — no es cierto, lo que quieren ¢s vender — pero inconscientemente nos

preguntamos - .y si. es cierto? vale la pena probar — compramos ¢l producto o servicio y
descubrimos que los resultados no son los que esperibamos, no son como lo que se ve en la
tele. El mensaje publicitario logrd influir en nuestro animo de compra y a nosotros se nos
olvido leer la advertencia puesta en letras milimétricas que decia — *los resultados pucden

variar de acuerdo a la fisonomia de cada persona™; “comparado con dctergentes sin
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blanqueador™, etc. Descubrimos que Coca cola no ¢s la chispa de la vida y que después de

haber tomado una bafio con esc jabon milagroso el vestido aun no te cicrra.

Pensamos es injusto, porque dejan que salga cse anuncio o comercial que promete
maravillas si no es cierto lo que dice, si esta engafando al publico, si los resultados que

promecten no son los reales. Y salta la pregunta, ;cdmo es que las leyes lo permiten?.

Este es el tema de nuecstro trabajo “La Regulacidn de la Publicidad Comercial en
Meéxico™, en donde expondremos de manera general a la actividad publicitaria y su relaciéon

con nucstro sistema juridico.

Nuestro primer capitulo esta dedicado a dar los conceptos generales de la actividad
publicitaria, pues para poder entrar cn un estudio juridico de csta, €s necesario conocer aunque
sea de manera limitada que es la publicidad y sus diferentes acepciones tanto desde el punto de
vista comercial, y juridico asi como su implicacion econémica, asimismo daremos los
conceptos basicos para ¢l entendimiento de esta actividad como son: anuncio o mensaje
publicitario, campaia publicitaria, y los medios publicitarios, en éste ultimo caso se detallara a
diferentes tipos de medios como; la radio, television., revistas, corrco directo, publicidad al aire

tibre, cte.

iin cl scgundo capitulo, nos abocarcmos al estudio de una de los organismos que se
encuentran facultados para regular a la publicidad como lo es la Procuraduria Federal del
Consumidor, veremos sus antecedentes es decir; cuando fue creada, los motivos que llevaron a
su creacion, su estructura; como se conceptua a este organismo actualmente; su naturaleza; el
objetivo de esta institucion; los servicios que brinda a el puablico; las diferentes funciones que
desarrolla en el ambito de sus atribuciones o facultades y por ultimo las sanciones que puede

imponer por infracciones a su respectiva Ley.
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La publicidad es por si misma una actividad dinamica, que no conoce frontcras se
presenta alrededor de mundo, ¢s por ello que en ¢l tercer capitulo nos referiremos a diferentes
marcos juridicos que la regulan, no podemos abarcar todas las legislaciones que cada pais
destina para normar a la publicidad pero si veremos algunas de las mas importantes en Espaiia,
Venczuela y Peri. de las cuales se resaliaran los procedimicntos, las sanciones, asi como las

instituciones encargadas de aplicar las leyes respectivas.,

Finalmente tenemos al capitulo cuarto, en donde hablaremos de las principales
Icgislaciones que directa o indirectamente s¢ encargan de regular a la publicidad comercial en
nuestro pais. como: la Constitucion, la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, Ley de
Imprenta, Ley Federal de Radio y Television, Ley General de Salud y algunos reglamentos
aplicables, en todas las regulaciones anteriores haremos hincapié en las normas dispuestas
especificamente para la publicidad asi como los procedimicentos y sanciones previstas para cl

caso de que cxista una infraccion a la Ley.

En este mismo capitulo plantearemos nuestra propucsta, ¢s decir, una alternativa para

mcjorar la regulacién que existe actualmente acerca de la publicidad comercial.
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CAPITULO I
1.1. CONCEPTO DE MARKETING

La palabra marketing es dc origen inglés, la cual en nuestro idioma espaiiol ha sido
traducida como mercadotecnia: cabe aclarar que en ¢l presente estudio nos referiremos a el
término marketing, en vista de quc es el mias reconocido incluyendo en los paises de habla
hispana. Por lo que en csta investigacion utilizaremos indistintamente cualquiera de los dos

términos antes citados.

Dc acucrdo con ¢l diccionario de la Real Academia Espaftola tenemos que, la palabra
mercadotecnia proviene de las palabras mercado y tecnia que sirven para designar a el
“conjunto de principios ¥y pricticas, que buscan el aumento del comercio, especialmente de la

demanda, asi como cl estudio de los procedimientos tendientes a este fin.™'

Por otro lado tenemos que.

“El Colegio de Vocabularnio Técnmeo del Instituto de Invesugaciones y Estudios
Publicitarios de Francia (IREP) ha detimido al marketing como ¢l conjunto de todas las
actividades que concurren pars dirigir los productos y servicios hacia sus mercancias
respectivas, a fin de ascgurar su venta.

E]l markcting englobard todos aquellos actos que van desde el estudio de un mercado
hasta el empleo de un vendedor

Ell R E

la presentacion de producto. la promocion de las ventas y la publicidad.™

PP, precisa, que ] marketing incluyce principalmente ¢l estudio de mercado,

El Diccionario d¢ Muarketing define a este como *‘un proceso social y de gestién a
traves del cual los distintos grupos ¢ individuos obtienen lo que necesitan y desean creando,

<3

ofreciendo e intercambiando satisfactores.”

IUA ESPANOLA, T.2, 21 ed., Espasa, Espaiia 2000, P. 1358
IMPRIESA, Ed.. Labor, Espafa. 1999, p. 333,334

! DICCIONARIO DE LA L}
* DICCIONARIO DEL JEF

' DICCIONARIO DI MARK

ING, 3 ed., Cultural S. A., Espafia 1999, p. 20 TE SIS CON
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También podemos citar la definicidn que nos proporciona el Diccionario de Publicidad,

en donde se conceptiia al marketing como:

“Un proceso desarrollado con el objeto de llevar a cabo la venta lucrativa de un
producto o servicio y que abarca actividades tales como claboracion, envasado,
publicidad, promocion, distribucion, ete. Proceso de determminar 1a demanda de un
consumidor a un producto O servicto. motivar su venta y distmbuirlo para que sea

consumido y produzca un beneticio™

Otros conceptuan a la mercadotecnia como “una funcidon que sc hace cargo de la
estrategia para con cl mercado. Previa la realizacion de estudios pertinentes, propone opciones

y métodos de accién.”

En cambio otros especialistas la refieren como;

*“la realizacién de todas las acuvidades industriales, comerciales 0 de servicios, que
dirigen ¢l flujo de productos y servicios de fabricante al consumidor o usuarios y que
comprende las técnicas que proporcionan informacioén necesaria y suficiente sobre el
mercado que permite una tonta racional de decisiones desde el diseiio del producto a la
fijacion de su precio de venta al piiblico pasando por ¢l proceso de publicidad y relaciones

publicas™
Juan Martinez Sdanchez, nos dice que el marketing. *‘es la aplicacion de técnicas que
pretenden descubrir y generar mercados para los productos, satisfaciendo necesidades de los
consumidores de una muancra rentable para la empresa™’

En cambio Nestor P. Bradoit, define al marketing como una

“filosofia de la conduccion empresaria en la que confluyen la atencion de las

necesidades del chiente y de su comunidad y la aplicacion de ¢sc musmo criterio hacia

* DICCIONARIO DI PUBLICIDAD Y MARKETING, Ed. Eresma, Espafia, 1999, p. 97
* ENCICLOPEDIA DE LA COMUNICACION, T. 8, 3" ed, Noricga Editores, 1999, p. 123
® DICCIONARIO DE MERCADOTECNIA, Ed. Trillas, Espafia 2000, p.434
TROT CON
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dentro, ¢s decir en las relaciones entre sectores y areas. El marketing comprende dos
partes que integran un nismo concepto, por un lado el consumidor o comprador y sus
expectativas o necesudades y por ¢l otro los objetivos de la empresa v sus integrantes

respecto del producto o servicio™

En otra concepceion, Walker Bruce en su libro Fundamentos del Marketing, precisa que
éste es ‘‘como un sistemta total de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar el
precio, promover y distribuir los productos y satisfactores de necesidades entre los mercados

para alcanzar objetivos corporativos"”

Philip Kloter, conceptaa al marketing **como una actividad humana dirigida a satisfacer

. . . . L alO
necesidadcs, carencias, deseos a través de procesos de intercambio.

Por ultimo citaremos la definicién que aporta la American Marketing Association, que
es la organizacién profesional mas grande en el sector de marketing en los Estados Unidos,
que identifica al marketing con “‘el proceso de planear y realizar los conceptos, precios,
promocién y distribucion dc¢ ideas. bicnes o servicios para generar intercambios que cumplan

con los objetivos gencrales y organizacionales™'!

De lo anteriormente expuesto podemos decir, que hay una gran variedad de conceptos

acerca del marketing, algunos similares otros, de alguna forma contradictorios.

Todas las acepciones que hemos citado, tienen clementos diversos y también
similitudes, por lo quec concluimos que, un concepto de marketing que sca aceptado de forma
general no cxiste, sin embargo; podemos seiialar que hay elementos que en todos los

conceptos se abordan, como los siguientes:

T MARTINEZ SANCHEZ. Juan, Como domnar ¢l Marketing. grupo editorial Norma. Colombia 1996, p. 22
* BRADOIT, Nestor, AMarkenng Total. 3* ed.. Machi, Argentina 1995, p. 36
* WALKER, Bruce, Fundamentos doel AMarketing, 10* ed.. Mc Graw 1)}, México 1999.p. 7
' KLOTER. Philip, Direccion de Mercadotecnia, 3* ed., Diana, México 1999, p. 20
1
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1* La cxistencia de tres partes: por un lado el consumidor que es 1a persona que tiene la
nccesidad o a quien van destinados los productos y scrvicios, por otro lado la persona que
crea esos satisfactores y busca su colocacién o distribuciéon entre los consumidores, y
finalmente la persona que se encarga de hacer el enlace entre ¢l consumidor y ¢l fabricante del

producto o servicio.
2° La visible vinculacion del markceting y las actividades empresariales.

3° Que el marketing nccesariamente implica un esstudio o investigacién, de diversos
aspectos relacionados con el producto o servicio como son: el mercado, el consumidor, las

neccesidades de éste, el precio cte.

4° La utilizacién de diversas técnicas para llevar a cabo el objeto del marketing como

son: las relaciones publicas, ¢l disefio del producto, la promocion, la publicidad etc.

5° Que el marketing tiene un objetivo o fin especifico, aunque en este punto hay
divergencias puecs, mientras para algunos la finalidad es la venta del bien o servicio, para otros
cs el crear un producto o servicio que satisfaga las necesidades del consumidor, otros mas se

inclinan en resumirlo en un fin de lucro.

La realidad cs que ¢l proposito del marketing se puede sintetizar como la obtencion de
un beneficio; esto debido a que si bicn es cierto que en la mayoria de luas ocasiones se busca la
distribucién o venta de un bicn o servicio que satisfaga las necesidades de los consumidores,
obtecniendo de esta a forma una ganancia, no siempre sc persiguc un fin de lucro sino que se
busca colocar una idca, un concepto en la mente del publico. Como ejemplo podemos seilalar
al denominado *markcting social™ que se enfoca para fijar en la mente del consumidor, una
idca de beneficio social, como pucde ser no desperdiciar agua, no consumir droga etc. Otro
cjemplo es el marketing politico. que busca la preferencia electoral. Por ¢sto se puede afirmar

que el marketing persigue como fin un beneficio.
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Habicndo seiialado lo anterior podemos aventurarnos a dar una definicién de marketing
cn la quec sc contengan los elementos csenciales de este; el marketing es un sistema que
comprende la investigacion dc mercado y un conjunto de técnicas (ue sc aplican a los

productos y scrvicios, con cl fin de obtener un beneficio.
1.2. CONCEPTO DE PUBLICIDAD

El diccionario Larousse da al término publicidad el siguiente significado; “calidad de
publico. Conjunto de medios para divulgar o extender las noticias o hechos. Conjunto de

medios empleados para dar a conocer un producto comercial o industrial. Anuncios, Agencias

de Publicidad.”™"?

Asi también citaremos la definiciéon dada por el Diccionario de Ia Lengu'a Espaiola que

nos dice, quc la publicidad se refiere a3

“La calidad o estado de pablico. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o
extender la noticia de las cosas o hechos. Divulgacion de noticias o anuncios de caricter

RYE}

comercial para atracr a posibles compradores o espectadores.

Los dos conceptos antes citados son muy similares, por no decir idénticos, en primer

lugar ambos se¢ refieren a la “calidad o estado de publico”. En segundo lugar tenecmos la
alusién gque sc hace de “dar a conocer noticias o hechos™ con ayuda dec los medios de

comunicacién. Y por ultimo ambos se refieren a la publicidad en un sentido comcrcial, es

decir que se utiliza para dar a conocer un producto comercial.

En gencral, podemos decir que ¢l término publicidad posce dos acepciones, la primera
general, que sc refiere a hacer pubtlico un hecho o noticia. Pero, (que es ptiblico?, ésta palabra
proviene del latin publicus quc significa “‘notorio, patente, manifiesto visto o sabido por todos.

Vulgar, comun, notado por todos.”*Por lo que tenemos que cn esta primera concepcidn la

2 DICCIONARIO LAROUS Ed. Planeta, México 1999, p. 849
Y DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPANOLA, op. cit. p. 1687

* Idem TESIE CON
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publicidad s¢ considera como un medio o instrumento para hacer del conocimiento general
una noticia o un hecho, dar a conocer una cosa. un acontecimiento, etc. Por lo que tenemos

que se opone a todo aquello que os confidencial. scereto desconocido.

La segunda que sc aborda. y que ¢s eminentemente comercial ¢s la que refiere a la
publicidad como una forma de dar a conocer un determinado servicio o producto, destinado a
Ia venta. Esta altima acepcion os a que nos interesa, en la presente investigacion por lo que la
estudiaremos cn los siguicntes puntos, de manera mas detallada ya en su acepcién comercial,
asi como también veremos ¢l concepto juridico de esta y la implicacién econémica que tiene

por scr una actividad en [a que se apoyi ¢l comercio.
1.2.1. COMERCIAL

Como ya hemos referido en el punto anterior, la publicidad puede entenderse desde un
punto de vista nctamente comercial, o que no €s un concepto nuevo pucsto que la publicidad
ha formado parte integrante del comercio a lo largo de su historia,'*pero para tener una mayor
comprension sobre la publicidad comercial y las caracteristicas que la distinguen de la
publicidad en gencral, veremos varias definiciones que abordan a la publicidad en este sentido,
en primer lugar las dadas por cspecialistas en materia publicitaria y en segundo termino las
dadas por diccionarios y enciclopedias comunes. asi como también las cspecializadas en esta

matceria.

Juan Martinez Sanchez concibe a la publicidad como **la utilizacidn de unos mensajes

informativos a través de unos medios de comunicacién con ¢l fin de infundir en las audiencias

¢l desco de poseer y utilizar determinados productos™'®

*eLa antigiiedad de los meétodos de publicidad se remonta a la aparicion de la division del trabajo y el excedente
productivo. Los primeros ejemplos que se conocen son tablillas mesopotimicas y papiros egipcios en donde los
mercaderes anuncisban las caracteristicas de sus productos. Otras formas inopientes de publicidad, como
pregoncs, letreros o exposiciones directas de los articulos, se dicron en las ciudades gricgas y romanas y en los
mercados y ferias medievales. Sin embargo tue a partic del siglo XIN cuando surgieron las formas modernas de
publicidad, en relacion con la expansion de la industria y ¢l comercio con el consumo masivo. La prensa fue el
primer medio de comunicacion cn el que se trodujo la publicidad sistemiaticamente”™ ENCICLOPEDIA

HISPANICA, Vol. 12, Britanica Pubhishers, E, U.. 1992, p. 158
~
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Por su partc Nestor Bradoit opina que ésta es “un mecanismo de regulacién y fomento
global al consumo y a ta vez un complicado sistema de comunicacion receptor, transmisor, de

. . . - A - 7
modos culturales manipulando téenicas cada vez mis especializadas '

En cambio, Alberto Borrini nos dice que la publicidad “es una de las mayores usinas'®
de fantasia de nuestro tiempo, una fantasia que tienc cicrtos limites, como el de trabajar con un

determinado producto o scrvicio. en un limite de tiempo, este es ¢l trabajo del publicista.”'’

Philip Kloter ve a la publicidad como: .

“Una herramienta utihzada para  ransmitir  comunicaciones peorsuasivas a  sus
compradores y a sus ptblicos. Consiste en formas impersonales de c¢omunicacion

transmitidas a través de medios pagados por un patrocinador conocido

También se le considera como, “todas las actividades necesarias para presentar a una
audiencia un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador identificado, que se refiere a

un producto 0 a una organizacion™'. Lawrence Gitman, considera a la publicidad como:

“Toda forma de presentacion no personal pagada por un patrocinador no identificado.
Puede aparecer en la radio o la television, en periodicos, revistas, libros, en promociones

darectas por correo. en carteles o anuncios instalados por las calles.

Hasta ahora sc han vertido los conceptos de publicidad comercial dados por diferentes
personas doctas on la materia. A continuacion se expondran mas conceptos del mismo tépico,

pero que sc desprenden de diferentes enciclopedias y diccionarios. Tenemos a la Enciclopedia

™ MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. vit p. 12
"7 BRADOIT, Nestor, op it p. 298

" “De rumores, figura argentina medio que genera informaciones no confirmadas y tendenciosas. ™
DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPANOLA Op. ait. p. 2051.

' BORRINIL, Alberto, Publicidad Fantavia Exacta, Ed. Machi, Argentina 1994, p.X

* KLOTER, Phalip, op. cit. p 420,

' STANTON, William, ct. al., Fundamentos del Marketing, 10" . Mc Graw Hill, México 1996, p. 638
22 GITMAN J, Lawrence, et. al.. E1 AMumdo de los Negocos, Ed. Harla, México 1995, p. 564
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México que definc a la publicidad como **la palabra que designa a las técnicas empleadas para

cstimular en el pablico los descos de consumir productos y servicios™

El Diccionario de la comunicacion al cataloga como un *conjunto de medios con los
que se pretende influir en el ptiblico y convencerle para que adquicra un bien o servicio™*. Asi
mismo la enciclopedia Salvat nos dice que es * la divulgacion de noticias o anuncios de

caracter comercial para atraer la atencion de posibles compradores usuarios, ete.”2%

La Enciclopedia Plancta, nos da la siguiente definicion,

“*Técnica comercial que puede definirse como una comunicaciéon masiva pagada, cuyo
propdsito final es el de divulgar informacién, producir o cambiar actitudes ¢ inducir a la

accion beneficiosa para el anunciante generalmente la venta de un producto o servicio™.?®

A su vez en la Enciclopedia Hispanica encontramos que *'la publicidad es la técnica de
comunicacion social cuyo propdésito es transmitir informaciéon sobre un producto o servicio

27

que desea vender, para obtener un beneficio comercial.
El Diccionario de Mercadotecnia, la conceptiia como;

“Conjunto de los medios de comunicacién masiva  utihzados para  difundir
informaciones destinadas a dar a conocer un producto. una marca o una firma. El objetivo
de la publicidad es atraer la atencion del publico considerado, fijar su deseo y promover
una movilizacion hacia los sihos en que pueda obtener la satistfaccion correspondiente a

o

la oferta que se le hace.

Por Gltimo la Enciclopedia de la Comunicacion, presenta la sigtiicnte acepcién;

3 ENCICLOPEDIA DE MEXICO. T.1 1. Ed, Espasa. México 1996, p.6621
# DICCIONARIO DE LA INFORMACION, COMUNICACION Y PERIODISMO. 2" ed., Paraninfo S. A.,
Madrid Espadia, 1992, p. 435

23 DICCIONARIO ENCICLOPEDICO SALVAT, Vol. 17, Ed. Salvat Editores S. A..
2 GRAN ENCICLOPEDIA LAROUSSE, T, 19, Ed. Planeta. Espaia. 1990, p. 8974
27 ENCICLOPEDIA HISPANICA, cit., p. 157

2 DICCIONARIO DE MERCADOTECNIA, op. cit. p. 193

ispada 1976, p. 323
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“Arte, ciencia y técnica uulizadas convenientemente en la realizacion oral, visual e
impresa de un mensage con fines comerciales. que infonma de un producto, servicio o

bencficio y, como consecucncia despierta en el destinatario e} desco de su adquisicion™®

De los conceptos anteriormente vertidos se desprende; que hay un consenso sobre la
concepceidn que se tiene acerca de la publicidad comercial. Pues como se puede ver en todas
las definiciones se abordan Jos mismos aspectos.  Algunos conceptos agregan mas

caracteristicas, pero finalmentc s¢ mancja Ja misma idea sobre esta.

Por lo que se pucde decir, que ¢l concepto de publicidad comercial ¢s generalizado en
su escncia  y como consccucencia aceptado por el grueso de la poblacién, tanto por los

especialistas en mercadotecnia. como por los qQue no lo son.

Concluyendo que la publicidad comercial es una técnica quc utiliza los' medios de
comunicacion social, para dar a conocer un producto o servicio, con ¢l objetivo de influir en la

mente del consumidor y tavorecer la venta.
1.2.2. JURIDICO

Dar una definicién juridica de la publicidad comercial, no es una tarea facil, pues a
pesar de que nuestra legislacion regula tal actividad en diferentes Leyes y Reglamentos.
También cs cierto que csta actividad sélo es definida en uno de cllos, asi como de manera
alterna existen organizaciones particulares que nos brindan una definiciéon o concepto de esta
actividad y finalmente encontramos conceptos de la misma en legislaciones de otros paises. En

primer lugar veremos los concepilos que establecen las instituciones privadas.

El Conscjo Nacional de la Publicidad,en su cédigo de ética publicitaria, en el primer

articulo concibe a la publicidad como, *‘la actividad que consistc en ofrccer bienes, servicios o

 ENCICLOPEDIA DE LA COMUNICACION, Tomo 3, op. cit. p. 1148
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ideas dirigidas al publico con ¢l objeto de promover su aceptaciéon a través de mensajes

transmitidos por los de comunicacién y de los

diferentes medios

avisos en envases y
N

ctiquetas

Otro organismo independiente gque nos da un concepto de publicidad es 1a Asociacién
Mexicana de Agencias de Publicidad A. C. (AMAP)*, que cn su codigo de ética publicitaria
cstablece que “La publicidad debe entenderse como una actividad al servicio de la sociedad y

como un medio para informar sobre las cualidades y caracteristicas de productos y servicios.

. N 4133
sobre los benceficios o conveniencias quc procura su consumao. 3

Como vemos cada uno de los organismos antes citados se encarga de definir a la
publicidad comercial ¢n sus ruspectivos codigos de édtica, pero debemos resaltar que tales
concepciones pucden ser parcisles y un tanto subjetivas, pues al ser cstablecido un concepto,
por un sujcto que participa acuvamente en la claboracién de la publicidad, se cae en una

visible falta dec objctividad, por lo que no podemos tomar estos conceptos para llegar a una
definicion juridica.

En vista de lo anterior recurriremos a la Legislacion Espafiola, especificamente
Ley General de la Publicidad que en su articulo dos dice:

“A los efectos de esta ey se entendera por: Publicidad: Toda forma de comunicacion

realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en ¢l ejercicio de una

actividad comeraial, artesanal o profesional, con cl fin de promover de torma directa o

mdirecta la contratacion de muebles o immuebles. servicios derecho y obligaciones.

3 E) Consejo Nacional de la Pubhcidad es un organismo de la iiciauva privada creado en 1950, tiene el caracter
de asocracion civil, y esta contormada por diferentes sectores de la publicidad, se ha distinguido por realizar
;ampaﬁaﬁ de interés nacional (Ahora Consejo de fa Comunicacion)

W.CHR.COILALS. pagina consultada ¢l 22 de Jumio de 2002

M La Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad AL C. Es una asociacion de caracter hacional. Representa
al Negocio de las Agenaas de Pubbicidad. que calectivamente representan alvededor det 0% de 1a facturacion
vubhcimrm de todo ¢l pa § OnNLMX

hUMLV_LY..J\ wamapentinea, ConLms . pagina consultada el 22 de _)unln de 2002

M hupadiwway jurisweb conviegislag ron mergantil. Pagina consultada el 22 de junio de 2002
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En contraste con la definicion anterior tencmos a la Legislacién Venczolana, que en su

Ley de Proteccion al Consumidor v al Usuario, en su articulo 347 define a la publicidad:

“Articulo 47. A los efectos de esta Ley. se entiende por publicidad la difusién masiva o
restringida de mensajes destinados a dar a conocer las caracteristicas, ventajas, cualidades
© beneficios de cualquicr tipo de bienes o servictos, con el fin de estumular su compra; uso

n estos prestados por personas  naturales o jurids nacionales o

0 consumo. bien

extranjeras, de caracter pabhico o privado.™

Podemos dccir, quce los dos conceptos anteriormente vertidos son juridicos, puesto que
proviencn dc una ley, por tanto sc consideran como generales v objetivos. En cuanto al
concepto dado por la Ley General de Publicidad, vemos que ¢s mis amplio, no sélo contempla
a la publicidad como una actividad comercial, sino que también hace alusién a su caracter
artesanal y profesional, involucrando no solo la contratacion de biencs ya sean, muebles o
inmuebles y servicios, también habla de derechos y obligaciones con lo que tenemos que ¢s un

concepto que aplica tanto a la publicidad comercial. como a otros tipos de esta.

En cambio. la definicion dada por la Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario; es

mas especifica, concretandose a la publicidad comercial v no a la publicidad en general.

Aborda clementos tales como, que es una difusion masiva o restringida de mensajes con el
objeto de dar a conocer las bondades y caracteristicas de un bien o servicio y lo mas

importante, que ¢l fin altimo de esta publicidad es, estimular la compria, uso o consumo, del

bicn o servicio publi wlo. Ademais de sefialar que cstos pueden ser fabricados o prestados por

personas fisicas, colectivas, nacionales, extranjeras o bicn de caricter publico o privado.

Por Gltimo tenemos la definicién que nos da la legislacidon mexicana, que en contraste
con Venczuela y Espana. nos brinda el concepto de la actividad publicitaria en un
Reglamento, especificamente en ¢l aniculo segundo. fraccion IX, del Reglamento de la Ley

General de Salud en Materia de Publicidad ™. que a la letra dice:

3 hupiwww,sice.oas. org/compol nativacvenezuela. Pagina consuliada el 22 de junio del 2002
* REGLLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE PUBLICIDAD, Ed. ISEF, México,
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Articulo 2. Para los clectos de este Reglamento se entenderi por:

1.

IX. Publicidad. A la uctividad que comprende todo proceso de ereacion, planificacion,
ejecucion y difusion de anuncios publicitarios en los medios de comunicacion con el fin

de promover la venta o consumao de productos y servicios.

I.a definiciéon  anterior también  hace referencia a  la publicidad comercial,
comprendiendo esta, la actividad realizada desde su creacion hasta su gjecucién y difusién,
involucrando de esta torma a los medios de comunicacion, con ¢l objetivo de promover la

venta de productos o servicios.

1.2.3. IMPLICACION ECONODMICA

Dado ¢l eminente fin de la publicidad comercial, y debido al crecimiento que ha tenido,
su difusion debido a los grandes adelantos técnicos que han tenido los medios de
comunicaciéon. La publicidad ha adquirido una considerable importancia econémica, que es

convenicnte resaltar.

La publicidad sc relaciona directamente con el articulo de venta, y actia sobre sus
compradores actuales o potenciales. Es una fuerza de promocién del producto que parte de
estudios de mercado y sc encuentra condicionada por clementos de comercializacién. En este

sentido la publicidad,

“Afccta la demanda de bienes de consumo alterando las propias necesidades del
consumidor, al actuar sobre sus motivaciones y escala de valores, por lo que se ha vuelto
una parte integral de 1o politica de utihdades maximas de las empresas, sirviendo al mismo

tiempao como proteccion de posiciones monopohceas,”™?

La industria publicitaria constituye una parte relativamente importante en la renta

nacional de los paiscs capitalistas desarrollados.

¥ GRAN ENCICLOPEDIA LAROUSSE, T.19, op. ait. P. 8974
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“La mportancia de esta actividad. considerada improductiva, se exphica desde la éptica
mercantil, por la necesidad que tiene la andusirnia en las sociedades de anunciar sus

productos para mantener sus niveles de ventas y beneficios: ™™

Por otra parte la publicidad constituye la principal fuente de financiamiento de

importantes medios de comunicacion. como la prensa. radio, television.

“La radio y la television obtienen cas) todos sus ingresos de la publicidad. Las revistas
y periddicos obtienen alrededor de dos tercios de sus ingresos de la publicidad, y el resto
de las ventas y suscripcaiones. BEvidentemente una gran parte del entretemimiento y noticias
proporcionadas al publico. las paga directamente la publicidad ¢ indirectamente el

e

publico.
Por lo cual la publicidad permite el control indirecio del mundo empresarial, sobre los

principales medios de comunicaction. LLos defensores de la publicidad han afirmado que uno de

los beneficios de la publicidad. consiste en que permite la libertad de prensa,

“Nao cabe duda que =1 Tos peniodicos no hicieran publicidad, el precio de los mismos
seria considerablemuente superior, ¥y menor su circulacion, no solo por csta razén, sino
también porque una importante clase de noticias | no podrian darse sm la ayuda de la
publicidad. Stn esta las compadias de radio y television no podrian sobrevivir a no ser

mediante el sistema de suscnpeion.™
1.3. CONCEPTO DE ANUNCIO

De acuerdo con ol Diceionario de la Lengua Espaiola, este término proviene del latin
annuntiare que significa “dar noticia o aviso dc alguna cosa, publicar, proclamar, hacer
saber...™'. El anuncio tiene como finalidad el dar a conocer algo, bicn sca una noticia, un
hecho, o cualquier acontecimicento: pero en vista del tema preponderante de esta

58
CIAS SOCIALES. Vol. Y. Espaia, 1968, p.44
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investigacion, debemos enfocar esta acepcion a una denotacidn comercial. Asi tenemos que
en ¢l ambito del markcting s¢ conoce al anuncio como “un mensaje publicitario que se da a
conocer en un medio de comunicacion escrito. Si se trata de anuncios cmitidos por radio o

television, entonges sc utiliza ¢l 1érmino comercial.*™?

En este sentido vemos que ¢l anuncio. es conocido dentro de la mercadotecnia
como un medio publicitario, ¢s decir, es un método o herramienta de la publicidad, pero no
solo eso, sino que sc¢ habla de los diferentes modos en que puedcen presentarse los anuncios.

sea escrito, por radio, television cte. En esta misma linea Lawrence J. Gitman manifiesta, el

mensaje publicitario ¢s una de las partes esenciales de la publicidad. Iis justamente lo que la

firma desea que el pablico sepa acerea del producto™?

Este autor también nos maneja al anuncio como un clemento substancial de la
publicidad, ademas de Jurmos una funcion del mismo como es: “que el piblico sepa

justamente lo que la tirma desea acerca del producto™. acorde con uvste punto tencmos a

William J. Stanton quc advicerte

r dos cosas: obtener ¥ mantener la atencion de la audiencia

**1.0s anunctos han de It

meta e influir en ella en ¢l sentido deseado. Recudrdese que ¢l propésito fundamentatl de la

publicidad es vender algo y que ¢f anuncio es por si mismo un mensaje de ventas.”™*

Obscrvamos quc en las anteriores concepciones, s¢ nos habla principalmente de
objctivos, metas o fines que s¢ persigucn con el anuncio, pero no se nos da en si, el concepto

de este.

Asi tencmos, quc la fuente que nos da un concepto mis certero del término anuncio es
el Reglamento de Anuncios para ¢l Distrito Federai que nos define al anuncio de la siguiente

manera:

‘' DICCIONARIO DE LA LENC ESPAROLA, op. cit. p 158
“? DICCIONARIO Di: MERCADOTECNIA, op. cit. p. 19

** GITMAN, J.Lawrence, ¢t al. op. ¢1t. p 565 .
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*Articulo 2¢ .- Para los ¢fectos de este Reglamento se entendera por:

II. Anuncio. Toda expres:on graficd o escrita que sceiale, exprese, muestre o difunda al
publico cualquier mensaje relacionado con la produccion v venta de bienes, con la
prestacion de servicios ¥ von el gjereicio licito de actuividades profesionales. tndustriales,
mercantiles, técnicas. politicas. civicas. culturales, artesanales, teatrales. o de folklore
nacional.”™"*

Dec esta manera tencmos  que el anuncio segiin el Reglamento es una expresion grafica
o escrita que ticne como finalidad dar a conocer al publico bienes o servicios, por conducto de
un mensaje. También cncontramos otra disposicion juridica que aborda al anuncio, nos

referimos a la Ley de Propicdad Industrial. que en su capitulo [l articulo cicn nos indica:

“Articulo 100.- Sc¢ considera aviso comercial a las frases u oraciones que tengan por
objeto anunciar al publico establecimientos o negociaciones comerciales, industriales o de
servicios. productos o servicios, para distinguirlos de los de su especie.™"

Vemos que la Ley en comento, solo sefiala un aspecio del anuncio, que es el aviso
comercial, el cual sélo sc reficre a {rases o enunciados que sc utilizan para dar a conocer un
producto o servicio, por lo quu se puede decir que el aviso comercial torma parte integrante

del anuncio.

Atendiendo a las nocionges tanto juridicas, como comerciales, podemos inferir que el
anuncio es; una expresion grifica o escrita que sirve para dar a conocer al publico un bien,
scrvicio o actividad licita, con ¢l fin de obtencr la atencion de éste ¢ intluir para lograr un

beneficio que pucde ser [a venta.

Después de haber oxpresado el anterior concepto ¢s pertinente hacer hincapié en un
aspecto esencial del anuncio como es su creacidén. Pucs ¢l mensaje comercial esta compuesto
por diversos aspectos, que lo hacen ser original y lo ayudan a no confundirse con otros,

logrando quec cumpla las mictas para las que tue creado.

*STANTON., J. Wiliam, op. cit. p. 048
4 C. D. Rom. Compla 2001

4 , 5 o SEF
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En la elaboracion de un anuncio se encuentran implicados multiples factores como
son: hacia que publico va dirigido., pucs se pucde entocar atendiendo o varios aspectos como

. SCNO. clc.: escoger ¢l argumento o slogan,

son, nivel econdmico. clase social. edad, cultur
que son frases de especial importancia. en el entendido de que por medio de estas se centra la
atencion del publico en la caracteristica o beneficio de un detenminado producto o servicio; la
imagen que s¢ quicre dar al producto. asi como ¢l posicionannento descado del mismo, el
medio por cl cual se va a transmitir al puablico. ya sca radio. television. prensa; este punto
debe estudiar cual seria el madio mas adecuado segtin el anuncio asi como ¢l presupuesto con

cl que sc cuenta.

Y asi podriamos citar mas clementos sobre 1os cuales s¢ debe pensar y decidir para la
creacion de un anuncio. pero la realidad es que cada anuncio nene sus propias peculiaridades
y estudios especializados dependiendo del tipo de anuncio™ que s¢ desee crear, asi como el

fin que se pretenda lograr con este.

Por otro lado tenemos los clementos quie constituyen al anuncio que son dos

principalmente: atraccion y cjecucion.

“La atraccion de un anuncio es la razon o jus sacion para creer algo u observar cierta
conducta. Es ¢l bencficio que la persona recibira al aceptar el mensaje. Por ejemplo- al
decirle al puablico. que un cercal con fibra reduce las posibilidades de sutnir cancer. Entre
las atracciones o beneficios v gemplos de las categorias de producto en que suelen

emplearse se cuentan:

* Salud. ( almentos. medicamentos que 1o reguieren receta meédica)

* Aceptacion socal (cosmaticos, ayudas para la salud. ¥ la belicza)

* Exito matenal (automosiles, inversiones)

* Reconocimicnta (1o, joyvas)

47 Al referirnos a los diversos tipos de anuncios queremos decir que hay varias clasificaciones de los anuncios,

como por ¢jemplo: anuncio a caballo, anuncio no impreso, anuncio de fantasia. anuncio con cédigo, anuncio
cebo, l1a clasificacion suele varur scpun diferentes autores. También wenemos la clasificacién dada por el

Reglamento de Anuncios para el Disirnto Federal en su articulo sépumo. _
mM
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. dulces)

* Placer sensortal (pelicuk
* Ahorro del nempo talimentos preparados, tendas de articulos de uso coman)

* Tranquilidad (~scgutos, Hantas)

La ¢jecucion consiste en combinar, de mancra convincente y compatible, con la

atraccion la caractenshica o medio que capta fa atencidén, ™

Como puede verse disetiar un mensaje publicitario no es una tarea sencilla, por

lo que algunas empresas cuentan con un departamento interno de publicidad, y otras recurren

a la contratacion de una agencia de publicidad™ para el desarrollo de esta importante tarea.

1.4, CAMPANA PUBLICITARIA
Este punto sc encuentra relacionado intimaniente con ¢l anterior, pues como veremos
la campana publicitaria. ticne su punto fundamental en los anuncios. Para un mejor

entendimiento de este tema atenderemos a varias definiciones.
El Diccionario de Markceting la define como:

“Comunto dc acciones y mensajes publicitanos orgamizados y realizados de un modo
planificado durante un periodo de nempo concereto. al objctivo de transnntir un mensaje a
un pubhico objetivo a ravés de unos medios y con un presupucsto,. para conseguir unos
objctivos  predeternunados. Una  campafia puede  estar dividida en varnas partes y
acostumbra ar acompaiada de otras acctones de venta para conscpuar ¢l objetivo de
marketing deseado.”™™

Vemos que la campana publicitaria, se encarga en pritmer término de la creacién de

mensajes publicitarios (anuncios) pero no solo esto sino gque establece ¢l tiempo, los medios

S STANTON, 1. Wallam, et al op. it p 647
9 “A las compadlias que intervienen on la creacion de anuncivs y que los colocan en los medios adecuados se les

conoce como agencias de pubhadad Muchas compailias se sirven de agencias tanto para crear como para hacer
un segut de sus ¢ anas publicitarias.” GITMAN, J. Lawrence, op. cit. p. 572
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en que sc transmitirdn, asi como cl presupucsto necesario para tal fin. Todo lo anterior de

mancra organizada y programada. para conseguir ¢l objetivo principal de tal campaifia.

Por su partc Juan Martines Sdanchez establece:

“Las campafias dc pubhicidad se reficren o la matertabzacion de un conjunto de
acciones pubhicitanas dirtgdas o la consecucion de un objetive previamente seleceionado,
mediante la eleceion de los mensajes, la coordinaciaon de la utthzacion de los medios y un
periodo de tiempo para su ditusion™"

Bajo Ia perspectiva dada por este autor, tenemos que la cainpana publicitaria, primero
se va a plantcar un objctivo o tin, luego se enfocard a la creacion de anuncios, definiendo
todos los aspectos relacionados con estos. cono son: los medios de comunicacién en que
seran transmitidos. ¢l periodo de tiempo de los mismos, ctc. Y por (ltimo llevar a cabo lo

anterior de manera coordinada.

En cambio Willium Stanton, manificsta que la campafa publicitaria se refiere a:
“Todas las funciones nccesarias para transformar un tema en un programa coordinado

. . . - 82
tendiente a cumplir una determinada nicta a favor de un producto o marca.

A diferencia de las anteriores concepcioncs, en donde sc ve a la campaiia publicitaria
como una accion publicitaria, en esta iltima definicion se le sefiala como un conjunto de
funciones tendientes a transformar un tema, en un programa que cumpla una meta u objetivo

planteado a favor dec un producto o servicio.
Asi también teneimos a la Enciclopedia de la Comunicacion ue nos seiiala:

“La Campana Publicitana s el conjunto planificado de una accion publicitaria para un
objetivo y un periodo defimdos. Partiendo de los objetivos de mercadotecnia que
determinan quec pobluciones son consideradas, por que, para qué producto 0 que marca,
sobre que bases psicologicas v para lograr que cfectos (en términos de comportamiento,

actitud © jurcto) se ha defimido gjes y tema de comunicacion. De alli ¢l plan prevé que

' MARTINEZ SANCHEZ. Juan. et. al.. vp. cit. p. 13§ T
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accrones publicitanias ~¢ habran de desarroliar, que medios de comunicacion masiva habra

de utilizar, de acuerdo von que estrategia de uempo y el espacto ¥ con que presupucsto:™*?

Esta definicion nos presenta un panorama mas amplio v claro sobre cl tema, pues nos
plantea que debe haber un objenvo bien definido para la campana publicitaria, ademas de
mencionar varios puntos que deben ser estudiados para  llevir a cabo Jde manera correcta
dicha campana, como son i que publico s¢ encuentra dirigida, para que marca o producto, las

bases psicoldgicas. que medios ulihizar, ¥y que efectos se pretenden lograr

Por dliimo tenamos a la Enciclopedia Larousse que nos ndica: “*Una campaiia
publicitaria ¢s un conjunio de mensajes publicitarios expresados en lus formas mas adecuadas
( sonidos, imagencs, textos) con una unidad de objetivos, que se desarrollan dentro de un
tiempo prefijado.”™

De acuerdo con lo anteriormente expresado. la campana publicitaria tiene un objetivo
primordial, que es la creacion de anuncios o mensajes publicitarios. pero la realizacién de
estos mensajes no pucde dejarse al azar o al libre albedrio, es neccesario tener un orden,
programacion o plancacion. ¥y es de esto on si de lo que se trata una ciinpana publicitaria. Se
encarga desde ¢l discno o creacian del anuncio, hasta su materializacion, ¢s decir llevar ese

mensaje publicitario a la practica

La realizacion doe csta tarca involucra varios clementos. que deben estudiarse para
llevar a cabo la campana con éxito. Entre ¢stos tenemos los siguientes: sobre que producto o

servicio va a versar dicha campana, para que se anuncia (objctivo), hacia que publico va

: van a utilizar, que medios de comunicacion son los idéneos para

dirigido, que argumentos
la transmision del mensaje. ticmpo de difusion. asi como un control v seguimiento de los

resultados obtenidos.

2 STANTON J Wilham, ct. al op.cit. p 643
5 ENCICLOPEDIA DE LA COMUNICACION, op. cit. p. 197
3 GRAN ENCICLOPEDIA . AROUSSI. op. cit. p. 8975
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Las campaiias publicitari

adas por las empresas con diversos fines, bien sea
el que se conozca un nuevo producto o servicio, el impulsar al consumidor a su compra, el
informar de algin beneficio. el introducir una nueva idea ete. Habiendo definido el objetivo,
las empresas suelen delegar la tarea de claborar la campana publicitaria o una agencia de

publicidad. que son especialistas en esta funcién.™®

La agencia dc publicidad sc encarga de la claboracion de la campafa, tomando en
cuenta el objetivo que o emprusa pretende con esta. Es usi como la agencia comienza su

disciio, basandose en:

“Los llamados factores determinantes o sea: qué se anunc

{producto o servicio), para
que se anuncia (objetivos), v a quien se anuncia (pubheo destinatario o poblacion objetivo

que interesa alcanz

). El estudio curdadoso de cada uno de ostos tres laclores, permitira
deducir Jos factores consccuentes  de la campuana, que son: como  se  anuncia
(argumentacién y ambientacion de la campana), donde s¢ anuncia (medios a emplear para
1a difusion). cudando ~¢ anuncia (¢poca, frecucncia v duracion de la campafia) v por altimo

cuanto sc invierte.

El parrafo antcrior nos explica a grandes rusgos como sc crea la campaiia publicitaria,

pero para llevar a cabo esia tarca os necesario ademas de lo precedente conocer:

“La pstcologia del piubhuo y especalmente sus necesidades, los trenos que pueden

retenerle, Jas imagenes que este mismo publico se hace asi mismo de los diferentes

** “Las agencias de publicidad desarrollan multiples servicios: ¢ departamenta cieatin o desarrolla los temas y
mensajes promocionales, redacta ¢l testo, traza servicios de medios selecaionan ta mescia de medios publicitarios
y programan la aparicion Je los anuncios, El departamento de mvestigacion sucle realizar los estudios de
investigacion de mercados para sus chientes. colabotar en el desanollo de nuevos productos o evaluar la imagen
de la firma o del producto. ta soria en mercadoteca puede inclun ¢ desatrollo de concursos y folletos para
ser utitizados por ¢l personal de ventas. Bl disedio y planeacion de campanas pubbicitanas corresponde a menudo
por entero a la agencia. Sin cimbarpo. alvunas finmas preficien hacerse caigo de o masoria de las labores  y
recurrir a la agencia Unicanmiente para progranskr sus anuncios on los medios y evaluar ta campana.”™ GITMAN J,
Lawrence, ct. al. op. ctt. p. 872

*¢ GRAN ENCICLOPEDIA | AROUSSIE, up. cit. p.8974
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productos o marcas que se proponen satisfacerle. Técnicas de psicologia clinica

(conocidas bajo ¢l nombre de estudios de motivacion).”*?

Tenemos entonces, conforme a lo anterior, que en las camparias publicitarias
interviencn tanto, clementos objetivos como subjetivos. Los objetives se reficren al
conocimiento del producto. la meta del anuncio, ¢l tiempo de transmision etc. Y los subjetivos
haran hincapié¢ en la psicologia del puablico, sus reacciones ante el producto, su percepcion

acerca de este.

Por ultimo es necesario hacer un seguimiento de la campafa publicitaria, para

constatar su cficacia y corroborar que se haya cumplido con la meta fijada.®*

1.5. MEDIOS PUBLICITARIOS

En puntos anteriores se ha abordado de manera reiterada a los medios de
comunicacion, pucs bien, en este tema haremos referencia directa a estos. Pues como se ha
podido advertir de la lcctura de lo antcrior, los medios de comunicacién juegan un papel

csencial dentro de la publicidad.

£n primer lugar tenemos que en el ambiente del marketing, sc les denomina como:
“Medios Publicitarios™, en atencién a que se les ve como un vehiculo por el que ¢l mensaje

publicitario ¢s dado a conocer.

Para precisar que es lo que se enticnde como medios publicitarios, veremos varias
precisiones al respecto. Nestor Braidot nos dice; “estos medios son los vchiculos a través de

los cuales s¢ hara llegar ¢l mensaje segiin la cstrategia creativa disefiada.”*’Carl Mcdaniel

T GRAN LAROUSSE UNIVERSAL, vol. 33, Ed. Plazo & Janes, Espaita 1982, p. 10424

™ Los controles tienen una ventaja sobre el mensaje y los soportes elegidos, mas que sobre el nivel de ventas, por
cuanto la publicidad ¢s uno de los medios para la venta. Sc realizan unos test antes del lanzamiento de la
campafa con ¢l fin de venficar 1a ad ion de los nw y. posteriormente para calcular los rendimientos
reales. Se veritica por ¢jemplo ¢l grado de visibilidad (cantidad de personas que han sido afectadas) e} grado de
comprension, de memorizacion, la identificacion de la marca. Se calculan también los cambios surgidos en et
aspecto de notonedad espontanea o sugerida y de los cuales la campaiia puede ser considerada como una parte
responsable.” GRAN LAROUSSE UNIVERSAL. op. cit. p. 10425

* BRADOIT, Nestor, op. cit., p. 303
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ascgura ‘‘son los canales a través de los cuales la publicidad es conducida hasta los posibles
clientes.™*°

Otra opinién es la de Martinez Sianchez quien los conceptiia como. *la via por la que
llegan los mensajes publicitarios a la audiencia, se les conocc también por el nombre latino
media y por el de mass media o medios de .masas.”*' También tenemos al Diccionario de

Mercadotecnia que manificsta que éstos son: “*Medios de¢ difusiéon impreso, sonoro, o

setr?

audiovisual que admite publicidad en sus paginas o programas

En cambio para Jorge Plans, los medios publicitarios sc reficren a, “el soporte’
conjunto de soportes publicitarios, andlogos o similares cuya propiedad ostenta una empresa

con personalidad y capacidad juridica suficientes para actuar profesionalmente.”™®?

Hemos visto ya varias opiniones dc lo que es un medio publicitario, teniendo de
acuerdo a éstas, quc todos los autores concuerdan en su concepto. Pues en el ambiente
publicitario en general se¢ ve a los medios publicitarios como la forma o vehiculo por el cual el

mensaje publicitario ¢s transmitido al publico mcta.

Los medios publicitarios son el conducto por el cual los anunciantes tienen contacto
con ¢l publico, para dar a conocer el bien o servicio objeto del anuncio. Es importante
entonces, para los publicitarios saber cual es el medio de publicidad que deben utilizar para

lograr que ¢l mensaje lleguc a las personas deseadas.

tay varios tipos de medios publicitarios, entre ellos tenemos a los mass media o
medios de masas, que cubren una gran audiencia como por ejemplo la televisién, el radio.

Tambi¢n existen los medios que son escritos como la prensa diaria, revistas, la publicidad

“ GI'TMAN, Lawrence, ¢t. al. op. cit. p. 568
' MARTINEZ SANCIIEZ, Juan, op. cit. p. 129
“ DICCIONARIO DE MERCADOTECNIA, op. cit. p. 879
*! Soporte: “son los distintos vehiculos que 2 blicitarios en cada medio por ejemplo; los
Tnlﬁ y reportajes en television y cine.™ ENCICLOPEDIA HISPANICA, Vol. 12, op. cit. p. 158

PLLANS ALVAREZ. Jorge, Escucla de Marketing y Publicidad, Vol. 1, f&g detores, Madnd 1994, p. 27
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directa como el correo folictos, la publicidad al aire libre como los carteles y espectaculares, y

otros como cl dircctorio telefénico.

Cada medio representa cicrtas ventajas o desventajas de acucrdo con ¢l producto y
objecto de la campana Es decir cada medio tiene determinadas caracteristicas, que €s necesario

conocer para saber cual serd €l mejor o mas idéneo para ¢l mensaje publicitario a transmitir.

por cllo que existen los Hlamados, “estudios de seleccion y modo de uttlizacion de
los medios que finalmente daran paso a una cstrategia y a un plan d¢ medios - estos
indagan su cobertura o audiencia las caracteristicas sociologicas de la nusma. su
penetracion (proporaion de la audiencia sobre el total de la poblacion de referencia). Un
dato previo cn estos estudios es la poblacion util, la que se pretende alcanzar y sus
caracterisbcas sociologicas. Respecto al modo de utilizacion del soporte se trata de
relacionar la nformacion sociologica acerca de Ja penetracion conseguida en la audiencia
con el grado de repeticton del anuncio, su tamafio, color, forma y horanio de exposicion,

elc.

Como se pucde ver hay una gran variedad de mcdios publicitarios. Con esto el anuncio
ticne varias vias por las cuales puede scr transmitido o difundido. Al haber tantas posibilidades
lIa decision de por que medio o medios se llevara a cabo la campaiia publicitaria se torna mas
complicada, puecs en ecsta determinacion se deben de tomar en cuenta multiples factores como
son: vl objeto del anuncio, tas metas de la campaiia publicitaria, la audiencia o publico meta, el

producto o servicio objeto del anuncio, asi como ¢l costo que implica cada medio.

Hemos mencionado algunos factores que pueden considerarse para la eleccién del
mcdio publicitario. Pero en realidad existen diferentes métodos para la seleccion de medios o
mejor dicho diferentes opiniones acerca de cuales son los factores que deben determinar que

mudio o medios, elegir para lograr la mayor ¢ficacia en el mensaje.

Por cjemplo tenemos a Juan Martinez quien manifiesta,

“* DICCIONARIO ENCICLOPEDICO SALVAT UNIVERSAL, Vol. 17, Ed, Salvat Editores Esg 1986 p.324
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“l.o  mis recomendable ©s una utilizacién estratégica de varios medios: es decir,
programar la publicidad en funcion de los productos a anunciar, elaborando un pilan que
contemple ¢l coste de las camparfias asi como los medios mas eficaces para los objetivos

perscguidos.™

Dec la opinién anterior. vemos que para Juan Marlinez, deben ser considerados dos
factores para saber que medio publicitario emplear, ¢l primero, el costo de la campafa, y en
scgundo lugar Ia eficacia de cada medio en relacion con el objetivo que se persigue en general
con ¢l anuncio. Una ideca similar mancja Lawrence Gitman, que de igual manera toma en

cuanta dos fuctores, que son: el costo del medio y la audiencia a la que llega.

“En publicidad, los costos son habitualmente expresados en términos de CPM (costo
por millar de miembros de una audiencia) L.a naturaleza de una audiencia cs ¢l segundo
factor de importancia en la eleccion de, medios. Una cstacién radial que transmita heavy

metal, podria ser un buen medio para un fabricante dc acné™®’

A diferencia de los anteriores Philip Kloter, considera que son tres elementos, los que
orientan sobre cual es ¢l medio publicitario mas efectivo. que son: los habitos del pablico, el

producto y el costo de los distintos medios.

“*l.os habitos del publico en cuanto a tos medios son el primer tactor que hay que tomar
cn cucnta para elegir entre cllos por cyjemplo, una firma productora de juguetes prescindira
de periodicos, revistas. y radio, al suponer que los pequefios no sus padres, son los blancos
de la publicidad. El producto e¢s otro tactor importante. Las categorias principales de
medios tienen potencialidades distintas para demostracion, visuahizacién, explicacion
credibilidad y color. El costo de los medios es un tercer factor. la television es un medio
muy caro, cn tanto que los periodicos son baratos relativamente. Pero lo que interesa a
final de cucntas no son las diferencias absolutas en los costos sino la magnitud y

composicion del piblico von relacion a ellos.™*

 MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. cit. p. 130
*? GITMAN J, Lawrence, et al. op. ait. p. 568

o8 KLOTER, Philip, op. eit. p. 446 ) I TF QrIC (‘?I\T
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Como pucde verse la consideracion que hace Philip Kloter cs mas profunda a
diferencia de los dos autores anteriores, €l nos da tres variantes a estimar que cubren tanto al
publico, el tipo de mensaje publicitario y su vinculacién con cl medio y por altimo el costo

que implica.

Otro autor que nos ecstablece, los factores generales que influyen en la eleccidn de los
medios, es William Stanton, quien habla de cinco puntos esenciales que intervienen en la

decision de cual es ¢l medio mis conveniente a emplear, Que son los siguientes:

- Objetivo del anuncio. la finalidad de un anuncio particular y las metas de la
campafia entera influven en que medios se emplearan.

- Cobertura de la audiencia. La audiencia alcanzada por el medio debera corresponder
a ta region geografica donde se distribuye el producto. El medio seleccionado habra de
tlegar a tos tpos desceados de prospectos con un mintmo de cobertura desperdicio.

- Requisitos de mensaye. El medio debe ser adecuado para el mensaje. Por gjemplo la
representacion visual ©s la mejor para los productos alimenticios.

- Tiempo y lugar de la decision de compra. El medio debera llegar a los compradores
Hegar a los compradores potenciales en el momento y lugar en que normalmente tomen la
decision de la compra

- Costo de los medios. El costo de cada medio se estudia en relacion con los fondos

dispombles para la pubhceidad v también en relacion con su alcance o circulacion.”™?

Finalmente tencmos a Nestor Braidol, quien nos habla de scis criterios de scleccién de

medios, en su andlisis cualitativo.

“Adecuada compatibilizacion entre los medios a utilizar y los objetivos promocionales.
Restricciones presupuestanas relacionadas a los distintos costos de los distintos
medios.
. Caracteristicas de producto
. Duracion del mensaje

. Contexto del medio, es decir, su prestigio, su posibilidad de expresion.
w0

Grado de saturacion publicitaria, pr ia de comp
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Como sc pucde apreciar de los criterios anteriores , hay una diversidad de factores a
considerar para determinar cual es ¢l medio idoénco para la transmisiéon del mensaje
publicitario. Cada autor desde su particular punto de vista cstablece mas o menos clementos,
pero la realidad ¢s que estos lincamientos cambiaran de acuerdo a cada caso en conercto. En
muchos casos s¢ elige uno u otro medio de forma excluyente ¥y cn otros se utilizan en conjunto

de manera simultanea o combinada.

Lo cierto es que todos los autores coinciden en la importancia que tienc para la
campaiia publicitaria y sus mctas, scleccionar, cl o los medios publicitarios adecuados para

cumplir con ¢l objeto de la publicidad del bien o servicio.

Cada medio publicitario cuenta con diferentes elementos que ayudan al mensaje
publicitario a llcgar a la audicncia o piblico que se requicre, estos medios contribuyen a la
eficacia de ¢l mensaje publicitario, y su valoracion repercutira de forma directa en la
consccucion del objetivo plantcado por la campaia publicitaria. Dada la importancia que
tiecnen los medios publicitarios, cstudiaremos los mas importantes ¢n cuanto a sus
caracteristicas. ventajas y desventajas cn relacién con la publicidad. aunque de forma breve,
para darnos una idea de las diferencias que guardan cada uno de los medios y sus difcrentes

potencialidades.
1.5.1. PRENSA

EEste medio publicitario es quiza una de las formas mas antiguas de hacer publicidad,
pucs los periddicos o medios escritos fueron los primeros en incluir, mensajes publicitarios en

sus paginas.

En gencral ¢l término prensa se refiere a: “Todo lo relacionado con los medios de

comunicacion escritos.”’'. Podemos citar como medios escritos a los periddicos, revistas,

" STANTON J, William, op. cit. p. 649
 BRADOIT, P. Nestor, op. cit. p. 303

"' DICCIONARIO DE MARKETING, op. cit. p. 263 TFQTQ, CON
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gaccetas, semanarios; de entre estos los mas importantes cn cuanto publicidad se refiere son ¢l

periddico y la revista.

En este punto estudiaremos al periddico y de mancera posterior veremos lo referentc a
las revistas. Aunque de manera coloquial se hace referencia a la prensa para designhar a los
periddicos o diarios ya scan estos regionales, nacionales o intermnacionales. De forma mas

72

especifica el periadico es “"una publicacién que sale diariamente.

Este medio publicitario presenta diferentes variantes, que lo hacen atractivo para la

publicidad, aunque también presenta ciertas limitaciones.

Como anteriormente s¢ ha visto la publicidad es meticulosamente planeada, 1o que por
supucsto sc aplica a la hecha en el periddico, pues el publicista examina todos los aspectos de
éste, para determinar de la mancra mas idoneca, cuales son los anuncios que seran. mas

cfectivos en cste medio.

Por cjemplo Nestor Braidot sefiala varias caracteristicas del periddico, que permiten
que tenga una bucna proyeccion publicitaria como son: *la oportunidad del mensaje,
frecucencia de publicacion, circulacion localizada, gran interés del lector, penetraciéon en

: P 73
general en todos los grupos socioccondmicos.

En otra opinion Lawrence Gitman expresa en torno a cste medio publicitario ciertas
ventajas que son importantes de coansiderar, “la selectividad y flexibilidad geografica.
compromisos a corto plazo del publicista, valor e inmediatez de 1a noticia, lectura constante,

N - . 74
amplia cobertura del mercado individual.

Cada autor nos prescnta desde su particular opinién los elementos con las que cuenta el

periddico, que hacen a éste un medio favorable, asi también William Stanton, nos dice:

T DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPAROLA, op. cit. p. 1583

' BRADOIT, P Nestor, op. cit. p. 302

™ GITMAN. ) Lawrence, op. cit. p. 569 S OTO
I AWTenee, op. Cit. p. i) T c Q CON
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“Es un medio publicitario de gran flexibilidad y oportunidad. Podemos insertar y
cancelar anuncios ¢n muy poco tiempo, podemos colocar desde pequciios anuncios
clasificados hasta anuncios de varias planas, pucden agregarse o suprimirse paginas, su

casto es relanivamente bajo™™™

Lo anterior seglin este autor son bucnas razones para escoger al periédico como medio

de publicidad, pero tumbién sciiala varias limitacioncs que éste tiene y que hay que lomar en

cuenta;

*La vida de los periodicos ¢s sumamente breve, la gente los desecha después de
leerios. Se considera que ofrecen una cobertura bastante completa de un mercado local,

pero en grandes ciudades ha ido disminuyendo su circulacion. Ademas es dificil dischar

anuncios que destaquen pues su formato es muy uniforme.™™

El publicista o agencia de publicidad, tiene que valorar todos los anteriores puntos en
relaciéon con los objctivos del anuncio y las mectas de la campaia, para determinar si el
periddico es ¢l medio indicado para los fines planeados. Una vez que se ha escogido a este
como medio publicitario habra quc analizar otros puntos, por gjemplo,

“*No todas las hojas ni todos los espacios publicitarios dispombles en estos medios
tienen la misma significacton para los lectores, ni se les atribuyve la misma atraccidn, ni
idénticos cfectos. Se sabe por experimentos realizados, que la pagina de la derecha atrae
mis miradas que la de la izquierda, y dentro de ella la parte de armba mas que la de abajo,

v wodavia la parte de 1a derecha de arriba mas que ningun otro espacio.™”’

Lo anterior cobra gran importancia dado, que uno dc los objetos del anuncio es captar

inmediatamente la atencion del lector. Por lo que ¢l disefo ¢s esencial para el logro de este fin.

Pero no solo debe de considerarse en que parte ira insertado el anuncio, sino ¢l disefio

dc este en si, por ¢jemplo en opinién de Ogilvy,

 STANTON, William. et. al. op. cit. p. 650
;'; Idem . .
MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. cit, p. 143 = ~A -
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“Los lectores se fijan pimero en la 1lustracién a continuaciéon en el titular y por dltimo

en cl texto. Por esa razon dispuse esos clementos del siguicnte modo: la 1lustracion arriba
el texto debajo de ¢l ntular, sigaiendo ¢f orden en que nomalmente se fee. es decir de
arriba abayo. 81 el utular precede a la dustracion, se obliga al lector a examinar ¢l anuncio

en un orden al que no esta acostumbrado. Como término medio los ttulares situados

debajo de las ilustraciones obtienen un 10% mas de lectura que los titulares situados

encima de las ilustraciones.”™ ™

Dec modo que cada detalle cuenta aunque, el disefio de cada anuncio en el peridédico
variard de acuerdo a los mcétodos utilizados por cada publicista o agencia pcro genéricamente
debe decidirse sobre, el tamano de letra, los colores, los formatos generales de la pagina, los
encuadres, la composicion y cualquier otro con ¢l que pucdan conseguirse connotaciones

L. 79
destacadas en 1a percepeidn de los lectores.

Observando o anterior, vemos que ¢l periédico es un medio publicitario, que posee
multiples caracteristicas que lo hacen una buena opcion para la insercién de un anuncio. Asi
como también ¢s necesario valorar tanto las ventajas y desventajas que este representa, para
cada mensaje publicitario en particular y verificar si con este sc cumple con el objetivo
plantcado. Sin olvidar ta importancia de la colocacion y disefio del anuncio, que forman parte

importante para la consccucion del fin de dicho mensaje.

1.5.2. REVISTAS

En cuanto a este medio publicitario se refiere, tenemos que guarda muchas similitudes

con ¢l periodico. Aunque también presenta diferencias y algunas ventajas con respecto al

antenor.

" OGILVY, David, Publicidad. 4 ed, Edici Folio, E 1995, p. 88

" MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. cit. p. 130
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La revista es “‘una publicacién periddica por cuadernos, con cscritos sobre varias
materius o sobre una sola especialmente.”®La principal diferencia que hay cntre esta y cl
periddico ¢s que la revista se refiere a temas cspecializados. bien puede ser una revista
ccondémica, de cocina, de medicina, los tépicos son diversos mientras que los diarios hacen
referencia a diversas noticias o hechos recientes de diferentes dreas. Otra divergencia es la
época, pucs micntras que el peridgdico surge dia con dia, la revista puede ser quincenal,

mensual, bimestral, cte.

Las revistas brindan a el publicista una scleccion previa de los lectores, dado que al
especializarse en una determinada materia, se pucde prever cudles scran los lectores, sus
intereses, clase social, cte. Lo que resulta de gran ayuda al publicista, pues podri encuadrar el
anuncio tomando cn cuenta las caracteristicas del ptiblico lector.

La vida que ofrece una revista es mucho mayor a la del periédico, pues mientras cste
sc desecha el mismo dia 0 al dia siguiente de su emisidn, la revista posee articulos que sc leen
con mayor dctenimicnto y atencién, por lo que la publicidad permanece mas tiempo. En
cuanto al formato la revista tienc mayorcs posibilidades de diseiio, color ¥y en consecuencia es
mas atractiva a la vista. ademas de que ofrece grandes formas de explicacion del bien o

scrvicio que se ofrece.

Por lo anterior, las revistas son uno de los medios publicitarios que cuenta con un gran
porcentaje de anuncios, debido a su flexibilidad y cficacia. Algunas de las principales

caracteristicas de la revista son:

*- Buena reproduccion, especialmente en color

Permanencia del mensaje

Selectividad demogriafica
Posibilidades Je interés especial
Vida publicitaria relativamente prolongada

Lectura profunda y detenida™'

" DICCIONARIO DI LA LENGUA ESPANOLA, op. cit. p. 1794

"' GITMAN, J Lawrrence, et. al. op. cit. p. 569 TE SIS CON
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Aunquc también ticnce desventajas como las siguientes:

**- Compromiso de largo plazo del publicista

Lenta construccion de audiencia

Capacidad limitada de demostracion

Falta de urgencia

Periodo prolongado para Ja colocacién del anuncio’

o2

Aunado a lo anicrior las revistas tienen,

“Programas de produccion menos flexibles que los periddicos, exigen que los anuncios

les sean enviados varias semanas antes de la publicacién. Ademis como aparece semanal

o mensualmente es mas dificil utibhzar mensajes de interés actual. A menudo se leen en
momentos o sitios muy lcjos de los lugares donde pueda influirse en el impulso de

compra™*

En cuanto a las decisiones sobre cl disciio y formato del anuncio en las revista, suclen
ser las mismas que en el periddico pues se debe pensar si ¢l mensaje publicitario sera en una

sola pagina, el tamafio de cste, 1a letra, los colores, cl titulo, si va a incluir fotografias etc.

1.5.3. RADIO

La radio como medio de comunicacion ha sufrido altibajos, pues cuando el interés por
la television alcanzé un gran auge, las audiencias de la radio disminuyeron de un modo

dristico por lo que se temia su desaparicion., Afortunadamente la radio ha recobrado su

importancia. como medio cultural y publicitario.

En la actualidad hay una gran varicdad de cstaciones, tanto en frecuencia modulada (F.
M.) asi como en amplitud modulada (A. M.), cada una de estas cucnta con programacion

variadia. cn donde se da espacio a los mensajes publicitarios.

“ ldem
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Como medio de publicidad la radio tiene su principal peculiaridad, en ser unicamente
auditivo, cs dccir la captacion de  la atencién del pablico se hara por medio del oido,

carecicndo de imagenes y texto, por lo que la tarca del anuncio radiofénico sera,

“Suscitar en ¢l oyente un impulso de escucharlo, sorprender ala gente. Despertar su
curiosidad. Una vez que los oyentes estan despiertos hay que hablarles tal y como un ser

humano hace con otro. Envolverlos, seducirlos, hacerles reir”™*

Dc acucrdo con lo anterior, lo Gnico con lo que cuenta ¢l anuncio en la radio, es el
sentido auditivo del pablico, por lo que ¢l mensaje publicitario debe ser mas agresivo y muy
bien planeado.

Los anuncios en cste medio son conocidos como, “‘cufias™ o *‘spots’”, que son :
‘“‘mensajes cortos y continuos, y se basan en la repeticion de ideas muy simples acompanadas

».®¥pado que no existen estudios sobre la eficacia de cste tipo de

de caracteristicas sintonias.
mensajes, es dificil precisar cuales son Jos factores positivos que influyen cn estos para lograr
la mayor eficicncia. Aunque en la opinién de Ogilvy un buen anuncio radiofénico debe hacer

hincapié¢ en lo siguiente:

**- Identiticaci6n de la marca al principio del anuncio
Identificarla con frecuencia
Prometer un beneficio al oyente al principio del anuncio

Repetir la promesa con frecuencia™®®

A pesur de la dificultad que presenta crear un buen anuncio radiofénico, también

podemos citar algunas de las ventajas que nos brinda este medio;

' STANTON, William, ct. al. op. cit. p. 652

* OGILVY, David, op. cit. p. 113

** MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. cit. p. 132
" OGILVY, David, op. cit. p. 113




Su gran alcance, puede ser regional o hasta nacional, ademas de que su transmisioén

cs practicamente de veinticuatro horas.

2. Se oye diariamente.

3. Se tienen numcrosas emisoras, con gran diversidad que van desde los programas
noticiosos y culturales, hasta estaciones que programan diferente tipo de musica
(rock, pop, clasica. etc), por lo que se puede llegar a un dcterminado tipo de
audicncia.™”

4. Su utilizacidn no se opone a otras actividades.

5. Su costo es rclativamente mas bajo que ¢l de la tclevisidn y cubre un gran

auditorio.
Aunquce también hay que considerar los inconvenientes pues:

“Este medio solo causa una impresion auditiva basandose entcramente en la capacidad
del radio escucha para retener la informacion oida y no vista. La atencion de la audiencia

prescnta un bajo mivel porque la radio suele emplearse como estimulo de fondo para

trabajar, estudiar. o realizar otra actividad.™®

Por otro lado, **la audicncia se reparte de una forma muy diversificada y esto obliga a
*+89

contratar las cuilas cn varias cmisoras a la vez, para contar con una cficaz cobertura

A pesar de lo anterior una de las principales caracteristicas que motiva a los publicistas
se ticne la posibilidad de entrar

a realizar anuncios radiofénicos ©s que con estos,
directamente a los hogares de los consumidores, en condiciones mas ventajosas que el resto

de los medios.

bl se a

que a i quieren f

*7 e Cada estacion se posesiona a su manera en el mercado, p
yurenes quicren llc;,ar a mercados ochnvo especificos.” GITMAN, J Lawrence, op. cit. p. 570
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1.5.4. FELEVISION

La televisidén es el medio publicitario por excelencia, se puede decir que en este se
conjuntan tres caracteristicas de otros medios publicitarios. como son Ia palabra cscrita
(prensa), la voz y la musica (radio), y la imagen. La cual hace de la televisidon el medio ideal

para poder poner en contacto al publico con el producto.

La televisién brinda enormes posibilidades téenicas, de sonido ¢ imagen, que permiten
al publicista captar de una mejor mancra, la atencién e interés del consumidor. De esta manera

se introduce visualmente los productos en los hogares de millones de espectadores,

La especial caracteristica de la televisidon que es la de brindar una imagen en

movimicnto, es la que la hace destacar.

De esta mancra “la  publicidad se esfuerza por presentar el producto apelando al
sentido de la vista, y asi a través de las imagenes, mostrarlo de frente, de perfil, de cerca,
de lejos utilizando varias funcioncs, usos y aplicaciones, con los sonidos caracteristicos de
cada uno de estos usos, también lo presenta en ¢l momento del consumo, representando
exactamente las situaciones en las que el producto ¢s necesario, tanto por sus ventajas
intrinsecas para resolver algan problema, como por las implicaciones de caracter social

dertvadas de su consumo en la vida cotidiana.”™

A pesar de sus multiples virtudes, este medio nos prescenta un gran defecto y estc es su
costo, cl producir un anuncio para la televisiéon implica un alto costo, no solo se trata de idear
cl anuncio, sino también de la contratacion de actores, muisica, efectos técnicos, etc. Ademas
de esto, hay quc tomar cn cucenta el tiempo de transmisién que también significa un gasto

importante®'.

" PLANS ALVAREZ, Jorge, op. cit. p. 28

" MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. cit. p. 133

®! “Cuesta unos 400 000 mil délares, crear y producir un comercial de 30 segundos para la television de red. De
ahj que cada vez se producen menos y duran mas tiempo en ¢l aire, La transmision de un spot de 30 segundos en
un horario de gran audiencia, llega a costar 100 000 ddlares o mas.” STANTON, 1. William, et. al.. op. cit. p. 651
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No obstante lo anterior, “‘quicnes se anuncian en televisién abarcan a un piiblico
amplisimo y pagan un costo por millar muy bajo.””?En atcncidn a cste obsticulo econémico,
los anuncios televisivos son mas cstrictos en su planificacion, basindose en numerosos

estudios de impacto esperado.

A pesar de que ¢l medio televisivo ofrece grandes posibilidades publicitarias, no es
recomendable para todo producto, es decir ¢l objeto a anunciar en televisidén gencralmente
debe tcner un atractivo muy amplio para mostrarsc en cste medio; como por cjemplo los
alimentos, los automoviles, los aparatos electronicos, y todos aquellos productos de consumo
masivo cn mercados extensos. Ademas dado su elevado precio no cualquier empresa puede

hacer uso del medio televisivo y tampoco es recomendable para empresas de ambito local.

Juan Resendiz,”’manifiesta cuiles son las ventajas de 1a televisiéon resumiéndose en las

siguientes:

- Cobertura, ¢l 95% de los hogares mexicanos tienen por lo menos un receptor de
television.

- Costo, ticne un bajo costo por millar cuando es de alcance nacional.

- Cautiva por ojos y oidos, cada mensaje ocupa un espacio de atencién sin
distracciones.

- Dinamico tienc grandes posibilidades de expresién, conjuntando el sonido, ¢l

texto, la imagen y cl movimiento.
El mismo autor nos habla de los inconvenientes a considerar de un mensaje televisivo;

“Fugacidad y brevedad, desaparece el efecto después de haberlo viste y escuchado.

Solo pucde retencerse a base de repeticion.

** GITMAN, J. Lawrence, ¢t. al. op. cit. p. $71
°' RESENDIZ PICASSO, Juan, £ Poder de la Publicidad, 2* ed, Edi de M d iayC
México 1998, p.146




Alto costo, ¢] anuncio solo es rentable para los grandes anunciantes que tengan

productos distribuidos en el pais.

Peligro creativo, por la intensa y extensa competencia de anuncios, el creativo cae cn la

tentacién de realizar un comercial inolvidable pero no vendedor™

La creacion de un mensaje televisivo es dificil y lo es ain mas el hacer un mensaje
publicitario que venda, pues no es suficiente captar la atencién del publico, lo realmente

importante es lograr que el consumidor compre el producto, por lo que Ogilvy sefala:

“Los investigadores estudian el nivel de atencion prestada a los anuncios. Sin embargo
algunas técnicas televisivas que atraen poderosamente la atencidon no consiguen cambiar la
s preferencias del consumidor con tanta cficacia. Al parecer no cxiste relacién entre la

atencion prestada y la intencion de comprar.'™*

Es asi como los creativos de los anuncios en su afan por alcanzar la meta, que es la

s en la realizaciéon del anuncio, bien sea el humor, cscenas de la

venta utilizan variadas téenic

vida real, testimoniales, demostraciones, personajes, razongs, cle.

Dc¢ todo lo anteriormente expuesto se desprende que la television redne las
condiciones optimas para que los mensajes publicitarios sean percibidos, entendidos y
recordados, s tarea de los publicistas aprovechar de la manera correcta estas caracteristicas.

Logrando asi el objctivo del anuncio.
1.5.5. CORREO DIRECTO

El corrco directo. también llamado publicidad directa consiste en, “el envio de
informaciones publicitarias a los domicilios de los posibles consumidores.”**Para este fin se
suclen utilizar cartas, folletos, catdlogos, invitaciones, o cualquier otro tipo de mensaje

personalizado.

™ ldem
°* OGILVY, David, op. cit. p. 103
** MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. cit. p. 134

TESIS CCN
* FALLA DE ORIGEN



Estc medio puedc ser ¢l mas o el menos cficiente, entre los utilizados para Ia
publicidad dependiendo de su correcto mancjo. dadas las especiales caracteristicas de esta

publicidad directa.

Entre sus principales caracteristicas podemos mencionar las siguientes: hay una
comunicacién personal®’con ¢l consumidor, su objetivo es encontrar al consumidor donde se
encuentre para ofrecerle un producto o servicio, goza de gran amplitud pues se puede esgrimir
una demostracion o explicacion del producto, cnsefiando su utilidad y manejo, y por ultimo
lHega exclusivamente a las personas que ¢l anunciante desea contactar por lo que

practicamente no sc desperdicia cobertura.

Por otro lado la principal ventaja que guarda cste medio es su costo, el cual es
variable, depende del material gque se utilice ya scan cartas, revistas, catalogos, folletos,

boletines, asi como de la calidad del papel de la impresién del color vy del tamafio.

Aunado a lo anterior se deben de tomar en cuenta las “listas™, en las que se incluyen

PRLT - 9
los nombres y domicilios de los usuarios de los productos.”™

La crcacion de este tipo de publicidad también posee sus peculiaridades, y su forma
variara de acuerdo al medio que sc decida emplear, ya sean folletos, catilogos, cartas, pero cn
general se dice que. “esta debe de poscer una llamada de atencion inicial que obligue a la
lectura de todo el contenido, una exposicion clara y objetiva del producto, una argumentacion,

- 2199
con la suficiente fucrza para crear y despertar el desco de compra.

Adecmas ¢l éxito de este medio publicitario requiere de una especializacion en la

redacciéon y en la scleccion de ideas y formas de comunicacién a través de la palabra escrita.

simple hecho de dirigirse directamente al cliente por su nombre y apellidos, halaga la vanidad de una
manera inconsciente hace que se sienta importante. Esta actitud hace que de alguna manera sc predisponga
l vorablemente hacia ¢! producto.” PILANS ALVAREZ, Jorge, op. cit. p. 56

“Existen empresas gque disponen de la materia primma necesaria para este tipo de acciones. Se trata de las listas,
es decir, de las duecciones de eventuales consumidores de ciertos productos en funcion de su nivel de renta,
actvidad profesional, habitos de consumo. aficiones etc.” MARTINEZ SANCHEZ, Juan, op. cit. p. 134
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La publicidad directa es un medio que actualmente sc¢ encucntra en un momento de

evolucion, en atencidn a que es el mis personal y selectivo de todos los medios publicitarios.
1.5.6. PUBLICIDAD AL AIRE LIBRE

Mas comunmente llamada publicidad exterior, es aquella que se reficre a los mensajes
publicitarios que sc encuentran en el medio ambiente, es decir comprende desde los carteles
en las paradas de autobils, los espectaculares en las azoteas, en los autobuses, en los andenes

del metro, incluso cn los espectaculos y estadios.

Este tipo de publicidad ¢s considerado como complementaria, pues se picnsa que solo
sirve de soporte o refuerzo a la publicidad hecha en televisién, radio, o prensa. Pues se sefiala,
*este tipo de publicidad tiene la misién de recordar aquel argumento o beneficio del producto

esgrimido en otros medios (prensa, radio, televisiéon)™'%

Se le considera también como publicidad en movimiento, en funcién de que posee un
gran campo de accién, denwro del que se encuentran las ciudades, con sus calles, sus
carrcteras, caminos, lo que brinda varias posibilidades, como lo argumenta Jorge Plans; “pero
dentro de esta gran amplitud de sitios donde realizar dicha publicidad, existe una gran
facilidad de scgmentarla, ya que podemos dirigimos a un barrio a un sector o una clasc de

posibles consumidores.”'"!

La mayor ventaja de este medio es su bajo costo con relacion a otros medios, aunque
sus Jimitaciones son grundes pucsto quc sus mensajes son muy breves, se dispone de solo
unos cuantos scgundos para atraer la atencién del ptiblico. También se sefiala que, “otra de sus
desventajas es la de indole ético. Constantemente se le critica de destruir €l medio ambicnte,

contaminando la imagen visual de las ciudades.™'%?

“ PLANS ALVEREZ, Jorge, op. cit. p. 38
' Ibidem, p. 63

91 1 dem
0 ASAMBLEA, “Los vaivenes de la publicidud exterior*, Lucia Carrasco, Vol. 2, Niumero 24, cnero 1997, p.3
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Como puede verse la publicidad exterior ticnc como misién ¢l impactar a los

consumidores que se encucntren en ¢l mercado.

La publicidad exterior utiliza una gran cantidad de vechiculos o formas como son; los
carteles, las vallas, los cspectaculares, los anuncios luminosos, transportes etc. Cada uno de
estos tienc por objcto llamar la atencién de los consumidores que s¢ encuentran en constante

circulacion.

En vista dec la existencia de diferentes tipos de publicidad exterior, cada uno de estos
tiene su particular forma de expresion, por ¢jemplo los carteles, en opinidn de Ogilvy “deben
ser un esciandalo visual. La promesa en el cartel debera expresarse no solo con palabras, sino
también por medio de formas plasticas, ¢l nombre de la marca debe ser visible a una gran

: i el
distancia, cmplee colores fucrtes y puros.™'®

En la publicidad al aire libre ¢l tiempo es un factor importante, es decir, los publicistas
decben tener en mente el tiempo que el consumidor tiene para captar ¢l mensaje publicitario,

por gjemplo Ogilvy senala;

*Si le correspondicre producir anuncios para el metro, le ayudara saber que el usuario
de este transporte en New York esta expuesto a la publicidad durante 21 minutos, con lo
que sc utiene tiempo para lcer un mensaje bastante largo. Solamente el 15% de los
pasajeros lleva algo para leer. El 85% restante no ticne nada que hacer mas que leer su
anuncio.”™™

Dc ecsta manera a pesar de que la publicidad exterior es considerada como solo
complementaria, ¢s un gran soporte en campaiias publicitarias en conjunto con otros medios
de la misma indole, pues refuerza la imagen de los productos y servicios al presentarse en ¢l

trinsito cotidiano de los consumidores.

Y OGILVY, David, op. cit. p. 94
"™ Ihidem p. 95
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1.5.7. MEDIOS PUBLICITARIOS EMERGENTES

Sc habla de medios emergentes para hace referencia a la utilizacion de medios
publicitarios que son menos conocidos, pero que recientemente han tenido un resurgimiento
en materia publicitaria. También se habla de nuevos medios que han surgido y que permiten

un avance en ¢l mercado publicitario.

William [. Stanton, habla de los medios emergentes al sefialar; *muchos anunciantes
juzgan muy utiles algunos medios menos conocidos, sobre todo cuando se emplcan con otros
mas conocidos. """

Para una mecjor comprension de lo anterior sefialaremos de forma breve algunos de

estos medios en los puntos siguientes.

1.5.7.1 SECCION AMARILLA

Este cs un medio publicitario muy antiguo, que ha resurgido. Pues en la actualidad ha
recobrado un gran auge. La scccion amarilla se refierc a “un directorio impreso con los

nombres de las empresas locales y niimeros telefénicos,”'%¢

EEn nuestro pais surge por primera vez la Scccidon Amarilla en 1897'%7, 1a cual constaba
de cien paginas, en ese mismo afio se descubre su potencial publicitario que ésta tiene al

ofrecer anuncios a través del uso del teléfono.

En la actualidad ha adquirido importancia en ¢l mundo publicitario, dados los avances
quc ha presentado desde su creacidon ademas de ser un medio publicitario de larga duracidn,

de ser gratuito y distribuirse dircctamente a los domicilios del publico.

" STANTON J., William, op. cit. p. 534
Jom
Idem
7 hup://wwsws sessionamarilliconums , pagina consultada el 1/09/02
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Ahora con los avances tecnoldgicos la seccién amarilla, abre su portal comercial,'®® en

el internet mejorando sus scrvicios.

1.5.7.2. INFO-COMERCIALES

Los info-comerciales o comerciales informativos son:

“Largos anuncios de television (de 30 a 60 minutos de duracién), que a menudo
combinan la informacion, con la diversion y la promocidn. Antes relegados a los espacios
menos descados de los canales de television por cable y asociado con productos como
remedios para la calvicie,”™'"™

Los comerciales informativos, tiene un mayor espacio en la actualidad, pues ya no se
les relega a los espacios televisivos con menor audiencia, poco a poco han ido ganando
credibilidad y audiencia. En su mayoria se refieren a productos que ofrecen un mcjora estética
de la apariencia humana, como auxiliares en la pérdida de peso, productos de mejoramiento
fisico (vitaminas, cjercitadores, cte), ademas dada la amplia capacidad de demostracion estos
comecrciales, son idcales para ofrecer demostraciones del manejo. Uso y funcionamiento de los

productos.

Como complemento de los info-merciales, tenemos a la llamada publicidad incidental,
que es “una técnica por medio de la cual durante ¢l desarrolio de un programa, como parte de
la esccnografia, aparccen a cuadro como parte de la escenografia productos con marca
identificada."!'?

Estc tipo dc publicidad se hace con ¢l claro objetivo de que los espectadores
reconozean la marca, ademas de que promucve la venta al asociar los productos con las

personalidades que los utilizan.

Y™ | a seccion amarilla, pertencce a la empresa mexicana, Anuncios en Directorios S.A. de C.V., que crea la

seccton amarilla en 1897, En 1997 sc crea cl primer sitio de intemet de la seccién amarilla y finalmente en el afio
2001, lanza su portal comercial,

"> STANTON J., William, op. cit. p. 535

119 Revista de la Profeco, febrero del 2001,. México Distrito Federal, p. contraportada
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Recientemente ha resurgido la practica de anunciar los productos o servicios, dentro
del programa televisivo, ¢l mensaje publicitario es realizado por los conductores del programa
e igualmente se consiguc la relacion de los productos con las personalidades que los utilizan.
Ademas de que sc obticne una mayor atencién del televidente, al presentarse dentro y no fuera

del programa exhibido en ¢l momento.
1.5.7.3. APARICION EN PELICULAS

Se refiere a la aparicién de productos en peliculas, *durante muchos afos las

compaiiius han pagado para que sus productos se usen comeo parte de has pcliculas."' n

A pesar de la decadencia que sufrid el cine con la aparicion de la television, este medio
es una alternativa publicitaria puesto que, permite a el publicitario que la marca sea reconocida
por un amplio publico, dado que las peliculas se exhiben en varios paises, en varios idiomas,

lo que hace que el producto sea captado intemnacionalmente.''?

1.5.7.4. PUBLICIDAD EN INTERNET

L.a evolucién dec los medios de comunicacion permite ¢l avance de las formas de la
publicidad, como en su momento la television significé un gran logré, y un avance importante
que la publicidad aproveché. Ahora los grandes logros técnicos con el Internet, la famosa
carrctera de la informacion, da a los publicitarios un nuevo medio para la creacién de nuevas

técnicas publicitarias y la oportunidad de acceder a un nuevo mercado.

El nimero de usuarios del internet ha ido aumentado, como lo se esta convirtiendo en

cl gran mercado global decl siglo. Se dice que:

" STANTON J., William, op. cit. p. 540

' “Coors Brewing Co. Y Miramax Films, anunciaron un acuerdo por el cual Coors fue designado el
patrocinador oficial Je los estrenos de los filmes de miramax, lo que significa que ¢l logotipo de Coors lucira en
las alfombras rojas , el trato también incluye incluir algunos de los productos de Coors en 15 peliculas Miramax.
Al contrarnio de la publicidad tradictonal, los directores podran incluir escenas con los actores bebiendo una

cerveza.” hitp//www.niramax.com. pagina consultada 06/09/02 “F_ ——————
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“Con la aparicion de Internet, se reinventa la publicidad. Mientras en la publicidad en
los mass media, se interrumpia al espectador, lector, oyente para introducir los mensajes.
con Intermet no. Este medio publicitario mas individualista — para algunos publicitanos,
entra y no interrumpe. La publicidad en Internet forma parte del paisaje. Se encuentra

dentro de la decoracion de las piaginas web, lo buscadores.... No cortan para ofrecer

minutos de publicidad sino que se inscrtan baners en las paginas que tu has abierto.
baner es ¢l soporte publicitano por excelencia, tanto en formato grifico o en texto. Se
asocia a una web, integrindolo dentro de la misma o haciéndolo aparecer al visitarla.
Ademas. la publicidad no es agresiva, sino mids bicn informauva. Se sirve de gifts
animados para captar la atencién. Supone una lave para solicitar mas intformacion
21 consumidor pincha el

encadenada. Existe interactividad. La respuesta es inmediata.
baner y con cllo solicita mas informacién; va indagando hasta llegar al tinal. He aqui la

imagimacion del ereativo para mantener la atencion hasta el final.”™'"*

Se dice que a largo plazo los servidores seran gratuitos, pero que tendran publicidad

incluida, lo que hara de este medio una gran plataforma para la publicidad.

1

! iodi .commx pagina consultada 06/scp/02 AR EANN a Pt
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CAPITULO II
PROCURADURIA FEDERAL DEI. CONSUMIDOR

2.1. ANTECEDENTES

En los afios 70s''? la politica tomdé un nuevo curso pues abandono el modelo de
desarrollo estabilizador, adoptando ¢l modclo de desarrollo compartido. En este sentido sc
pensaba que el Estado ademas de ser el motor del desarrollo econdmico, también podia ser un

factor de cquilibrio de las injusticias sociales.

Algunas de las medidas que se implementaron durante csos afos consistian en;

aumentar la vigilancia, el control de precios, asi como orientar al consumidor en la seleccion

dc productos.

Bajo este contexto es como, el entonces presidente Luis Echeverria Alvarez sometid el
25 de septicmbre de 1975, una iniciativa al Congreso de la Unién, *“se envié a la Camara de
Diputados la iniciativa de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, la cual tres dias
después fue turnada a la Comision del Trabajo, a la de Productividad del Comercio Interior y

a la de Estudios Legislatives.”™''®

En dicha iniciativa se exponia lo siguiente:

*la preceminencia del interés colectivo sobre el interés particular reafirma el deber
constitucional que el gobierno tiene de velar porque la libertad del mayor nimero no sea

sacrificada por la acumulacion del poder econémico y social en pequeiios grupos™''®

Es dc esta forma como ¢l 22 de Diciembre de 1975 se publica en el Diario Oficial de

la Federacion, la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, entrando en vigor el 5 de febrero

Y ACCION Y VISION DE LA PROFECO. “La proteccion al idor como instr 10 econd, *, Maria
Eugenia Brach Gonzalez, Ed. PROFECO, abril,. México 2002, p. 7
'3 Ihidem p.8
' [dem Py ——=
C ' 7
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de 1976, la cual recoge los preceptos que sc encontraban dispersos en la legislaciéon civil y
17

mercantil, dindoles unidad y congruencia, colocandolos dentro de un mismo ordenamiento.

“Con esta accion se enriquece el conjunto de derechos sociales del pueblo mexicano,
en virtud de que por primera vez se establecen derechos para la poblacién consumidora y
S¢ cucnta con un organismo especializado en la procuracion de justicia en la esfera del
consumo™''*
Estw nueva lcy significé el surgimiento de instancias administrativas necesarias para la
aplicacién de la normatividad dc reciente aparicidon. Es asi como surgen la. Procuraduria
Consumidor como organismos

Federal del Consumidor y el Instituto Nacional del

. o
descentralizados. '

Es asi como la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECQ) aparece, “como un
»]20

organismo descentralizado, de servicio social, personalidad juridica y patrimonio propio’

Las funciones principales de la PROFECO eran:

“Hacer respetar los intercses de la sociedad, como poblacion consumidora; representar
colectivamente a los consumidores ante toda clase de proveedores de bienes o servicios;
actuar como conciliador en las diferencias entre consumidores y proveedores; y, en

gencral, velar por el cumplimiento eficaz de las normas tutelares de los consumidores.
El Instituto Nacional del Consumidor (INCO), por su parte tenia como finalidad:
“Orientar al consumidor para utilizar racionalmente su capacidad dec compra;

informarlo y capacitarlo para ¢l ejercicio dc sus derechos; estimular en el la actitud

consiente de su papel como agente activo del proceso econémico; evitar que sus compras

U7 tbidem p.1
YUY hitpis s wav proficco.gobumX. consultada ol 14/09/02
'Y REVISTA DE LA ADMINISTRACION PUBLICA. “Procuraduria Federal del Consumidor ™, Roberto
i Vaci I de Ad istracién Publica, México 1998, p.96

Campa Cifridn, cuatrimestral encro- octubre, 1

9 1dem
12 ACCION Y VISION DE LA PROFECO, op. cit. p.10 .
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se realicen conforme a practicas comerciales y publicitarias que pudieran lesionar sus
propios intereses y los de la colecuvidad: propiciar habitos de consumo para proteger el
patrimonmio familiar y promover un sano desarrollo y una mejor asignacion de los recursos

productivos del pais.”'*

En el afio de 1982, la Procuraduria ya contaba con 32 oficinas forineas, mostrando de

esta forma un importante crecimiento y eficacia al haber atendido mas de tres millones de

usunlos.'"

“Dec esta forma la Proteccion al Consumidor llego a adquirir dimensiones de garantia
social ¥ asi se reconoci® en el afio de 1983 cuando en el articulo 28 de nuestra Carta
Magna es incorporada por el Constituyente permanente la siguiente disposicién, “La ley
protegerd a los consumidores y propiciard su organizacion para el mejor cuidado de sus

BN

intereses.

Con €l paso decl tiempo el fendmeno del consumo evoluciond; teniendo como
consccucncia que la legislacién de la materia tuvo que adecuarse a estos cambios. Por lo que
la Ley Federal del Consumidor sufrié varias modificaciones con ¢l fin de responder a las

exigencias del momento.

Dentro de estas reformas, una de las mas importantes es la que se suscita el 24 de
Diciembre de 1992, fecha en que se publica una nueva Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, dentro de esta destaca la fusion que sc hace entre la Procuraduria Federal del

Consumidor y el Instituto Nacional del Consumidor, subsistiendo la primera.

“lLa LFPC / 92 ¢s parte de un esfuerzo enmarcado en la politica de desregulacion, que

circunscnbe ja participacion estatal en la economia a lo estrictamente nccesario. Esto

[P
ldem
'Y REVISTA DE ADMINISTRACION PUBLICA Cfr. p. 98
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exphica que en dicho proyecto, el INCO haya sido fusionado con la PROFECO en un

RN

esfuerzo para evitar duplicidades, incficacias y gastos innecesarios

De esta forma las atribuciones y facultades que desempediaba ¢l Instituto Nacional del
Consumidor de investigacion, orientacién., y educacion, pasaron a ser responsabilidad de la

PROFECO.

Es asi como [a Procuraduria Federal del Consumidor se constituye como el unico
organo encargado de vigilar ¢l cumplimiento de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor

y demas disposiciones relacionados con los actos de consumo.

Es de esta forma como cn México sc han venido consolidando la proteccién a los
derechos del consumidor. **"México ocupa el segundo lugar entre los paises latinoamericanos
que expidiecron una Ley Federal de Proteccion al Consumidor y el primero en crear una

il

Procuraduria.
2.2. PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR

En primer lugar debemos precisar que se es lo que se entiende por Procuraduria, en

este sentido tenemos que el Diccionario Juridico no habtla de lo siguiente:

“Procuraduria en su significacion mds amplia, es el oficio o cargo de procurador, que
realiza funciones de procuracion: es decir, llevar a cabo diligencias de cuidado y manejo
adecuado de los negocios de otro. La procuraduria es también la oficina doende despacha el

wet2?

procurador.

Conjuntamente con la acepeidn anterior el mismo Diccionario Juridico nos sefala que

adicionalmente se entiende por procurador; *al licenciado o abogado en derecho que defiende

Y ACCION Y VISION DE LA PROFECO. op. cit. p. 13
0 hip:_wwaw profece.gob.ma. consultada el 10/09/02

7 DICCIONARIO JURIDICO MEXICANO, | de Investigaci Juridicas, 8" ed, Ed Pormia, México
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ante los tribunales ¢n forma oral o escrita, los intcreses de las personas que les encomiendan

sus asuntos.™'

En e! presente trabajo nos atafie la primera acepcidén que se prescnta, pues sc puede
entender que la Procuraduria del Consumidor es una dependencia encargada de administrar
justicia, llevando a cabo actos de cuidado y mancjo de los negocios en este caso del

consuntidor ¥ ¢l prestador de servicios o comerciante.

Aunquc de acuerdo con lo antecriormente indicado sabemos que en una acepcion
amplia la Procuraduria se encarga de administrar justicia, ¢sta acepcién es muy gencral puesto
que cn nuestro sistema de gobiermno hay diversos organismos que se encargan cn general de

esta labor por 1o que debemos ser mas precisos.

Por lo anterior debemos recurrir al ordenamiiento que nos concceptua de manera
especifica a la Procuraduria Federal del Consumidor, nos referimos a la Ley Federal de
Proteccidn al Consumidor, que en su articulo veinte estipula lo siguiente:

TARTICULO 20.- la Procuraduria Federal del Consumidor ©s un  organismo
descentrahizado de servicio social con personahdad juridica y patrimomo propio. Tene
tunciones de autoridad admimistrativa y esta encargada de promover y proteger los
derechos ¢ intereses de consunudor y procurar la equndad y segunidad juridica en las

Atz

relaciones entre proveedores y consumidores.

Asi tenemos que con ¢l precepto legal antes citado, se define de forma especifica a la
IProcuraduria del Consumidor, seftalando tanto su naturaleza asi como su objetivo, de esta
nianera Vvemos que cste organismo tiene a grandes rasgos, la funcién de vigilar y administrar

Justicia en las relaciones de consumidores y provecdores asi como proteger los derechos del

consumidor.

=
R ldem

DERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, Ed. SISTA, México 2002.
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Dc acuerdo a lo anterior vemos de forma muy gencral como sec concibe a la
Procuraduria del Consumidor de acuerdo con la Ley. Pero para un mayor entendimiento de
este organismo es necesario que se aborde la naturaleza de la Procuraduria. lo cual

estudiaremos en el siguiente punto.

2.2.1. NATURALEZA

En primer termino dc acuerdo con la definicién dada por el articulo veinte de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor, tenemos que la Procuraduria s un érgano

descentralizado.

Lo anterior se fundamenta con lo preceptuado en el articulo noventa primer parrafo de

nuestra Constitucidén Federal que a la letra dice:

“Articulo 90. La Administraciéon Puablica Federal sera centralizada y paraestatal
conforme a la Ley Organica que expida el Congreso. que distribuird los negocios del
orden adrministrativo de la Federacion que estaran a cargo de las Secretarias de Estado y
Departamentos Administrativos y definiri Jas bases generales de creacién en las entidades

paraestatales v la intervencion del Ejecutivo Federal en su operacion.™! ¢

Esto en relacion con el articulo terccro de la Ley Organica de la Administracién

Publica Federal, que preceptaa:

“Articulo 3.- El Poder Ejecutivo de la Unidén se auxiliara, en los términos de las
disposiciones legales correspondientes, de las siguientes entidades de la administracion
publica paracstatal:

Orgamsmos descentralizados

Empresas de participacion estatal, Instituciones Nacionales de Crédito e Instituciones

Nacionales de Seguros y Fianzas

W CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS, 5% ed, Ed. ISEF, México 2002.
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Fideicomisos™'?!

Conforme a los anteriores preceptos legales, es como se afirma que la Procuraduria

Federal del Consumidor ¢s un organismo de la Administracién Publica Federal Paraestatal.

Ahora bicn, la misma Ley Organica nos dice como sc conceptia a un dérgano

descentralizado, de acuerdo con lo vertido en su articulo cuarenta y cinco:

“Articulo 45.- Son organismos descentrahizados las entidades creadas por Ley o
decreto del Congreso de la Umion o por decreto del Ejecutivo Federal, con personalidad

Juridica y patrimonio propio, cualquiera que sea la estructura que adopten.”!*?
Asimismo ¢l maestro Andrés Serra Rojas. advierte que la descentralizacion es;

“Un modo de organtzacion adnumistrativa mediante la cual se crea el régimen juridico
de una persona de derecho pablico con una competencia itmitada a sus fines especificos y

espectahizada para atender determinadas actividades de interés gencral por medio de

3

procedtmientos t¢enicos

En conjuncion con lo anterior, la Ley dec Entidades Paraestatales en su articulo
decimocuarto también nos habla de los organismos descentralizados definiéndolos de la
siguiente manera:

“Articulo 14.- Son organismos descentralizados las personas juridicas creadas
conforme a lo dispuesto por la ey Organica de la Administracion Publica Federal y cuyo
objeto sea:

I. L.a realizacion de actividades correspondientes a las areas estratégicas o prioritarias.

1. La prestacion de un servicio publico o social; o

La obtencion o aplicacion de recursos para fines de asistencia o seguridad social™'™

PULEY ORGA
" 1 dem
Y SERRA ROJAS, Andrés, Derccho Admmsirativo, 29* ed, Ed. Porria, México 1999, p. 628
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Con basc cn lo anterior es que podemos decir que; la Procuraduria Federal del
Consumidor c¢s un organismo descentralizado pertenceiente a la Administracién Publica
Federal Paracstatal, pues recordando que es mediante la entrada en vigor de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor del cinco de febrero de 1976, que surge la Procuraduria,
cumpliendo de csta forma con lo previsto por cl articulo cuarenta y cinco de la Ley Organica
de la Administracion Publica Federal. Afadido a lo anterior tenemos también que la
Procuraduria tiene un caricter de servicio social, pues su principal objctivo es proteger v
promover los derechos © intereses del consumidor, cumpliendo con lo preecptuado por cl

articulo decimocuarto de la Ley Federal de Entidades Paracstatales.

La Procuraduria FFederal del Consumidor posec diferentes caracteristicas propias de los
organismos descentratizados las cuales se desprende del multicitado articulo 20 de la Ley

Federal de Proteccion al Consumidor, como son:

1.- Tiene personalidad juridica propia
2.- Cucnta con un patrimonio propio tal y como se desprende del articulo vigésimo

tercero de la ey Federal de Proteccion al Consumidor:

“Articulo 23.- El Patnmonto de la Procuraduria estara integrada por:

Los bienes con que cuental

L.os recursos que d tamente le asigne ¢l presupuesto de egresos de 1a Federacion,

1 o recursos que le aporten las dependencias y entidades de la administraciéon pablica
federal estatal y municipal.

Los ingresos que perciba por los servicios que proporcione on los términos que seflale
la Ley de la matena

Los demas bienes Gue adquicra por cualquier otro titulo legal ™3

3.- Tiene funciones de autoridad administrativa, esto se refiere a que; “tiene la facultad
de reatizar actos de naturaleza juridica que afecten la esfera de los particulares y de imponer a

: i i s wl3e
¢stos sus detenminacioncs.

IDERAL DE ENTIDADES PARAESTATALES, Ed. Porraa, México 1999.
JERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, op.cit.
A DL LA ADMINISTRACION PUBLICA, op. cit. p.99
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4.- Es un drgano de servicio social lo cual se entiende como:

*L.a actividad obligatoria ¥ permanente del Estado cuyo fin consiste en promover el
bienestar social, ¢l desarrollo ¥ la organizacion de la comunidad y micjorar indirecta o
directamente el bienestar individual y colectivo a través de prestaciones.™*’

En el caso de la Procuraduria su caracter se centra en su objetivo; que es el de proteger
los derechos ¢ intereses de los consumidores asi como propiciar la equidad y scguridad

juridica cn las relaciones de consumo.

5.- Por altimo debemos acentuar una de las principales caracteristicas de un organismo
descentralizado, la cual se reliere a la autonomia téecnica y organica, que “supone la existencia
de un scrvicio publico que ticne prerrogativas propias, ejercidas por autoridades distintas al

poder central y que puede oponcr a éste su autonomia™'**

Circunstancia que se confinma conforme a lo establecido por cl articulo tercero de la

Ley Federal de Entidades Paracstatales que refiere:

“*Articulo 3.- Las universidades y demis instituciones de educacion superior que la Ley
otorgue autonomia se regiran por sus leyes especificas.

La Comision Nacional de Derechos Humanos, la Procuraduria Agraria, y la
Procuraduria Federal del Consunmdor, atendiendo a sus objetivos y a la naturaleza de sus

funciones, quedan excluidas de la observancia del presente ordenamiento.™ ™

Por altimo tenemos quce la Procuraduria Federal del Consumidor se encuentra regulada
por diversos ordenamientos juridicos, en primer término tiene su fundamento en el articulo

vigésimo octavo tercer parrafo de nuestra Carta Magna, que manifiesta;

"7 ldem
V¥ Ibidem p.100
" EY FEDERAL DE ENTIDADES PARAESTATALES, op. cit. p.3
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“Las leyes fijarin bases para que se seflalen precios miaximos a los articulos. materas o
productos que se consideren necesarios para la economia nacional o el consumo popular.
asi como para imponer modalidades a la organizacion de la distnibucion de esos articulo
materias o productos. 4 fin de evitar que intermediaciones INNCCCSATIas 0 eXCesIvas
provoguen la nsuficicnea en ¢l abasto asi como ¢l alza de precios. La ley protegera a los

consumidores ¥ propiciara su organizacion para el mejor cuidado de sus intereses™ "

L.a Procuraduria sc encucntra regulada. por la Ley Federal de Proteecion al
Consumidor, por cl Reglumento de la Procuraduria Federal del Consumidor, Por el
Reglamento del articulo 122 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor asi como por su

propio Estatuto Organico.
2.2.2. ESTRUCTURA

La estructura u organizacién de la Procuraduria se encuentra rcgulada por varias
disposiciones legales, on primer lugar tenemos por supuesto a la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor, pero también cn ¢l propio ordenamiento sc establece, en ¢l articulo veintidos:

“Articulo 22.- lLa Procuraduria se organizara de manera desconcentrada para cl
despacho de los asuntos a su cargo, con oficinas centrales, delegaciones, subdelegaciones
» demas umidades admimistrativas que estime convenientes, en los 1érminos que sefialen

seran

los replamentos y su estatuto.

Del anterior precepto Icgal se desprende que la estructura que adoptara la Procuraduria

Federal del Consumidor, scri de forma desconcentrada, y esta organizacion scra determinada

tanto por sus respoectlivos Reglamentos asi como por su Estatuto.
Por lo cual la organizacién de la Procuraduria se encuentra determinada tanto por el
Reglamento de la Procuraduria Federal del Consumidor, ¢l Reglamento del Articulo 122 de la

l.ey Federal de Proteccion al Consumidor y el Estatuto Organico de la Propia Procuraduria.

" CONSTITUCTON POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS, op. cit. 38

"ULEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, op.cit.
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Dec esta forma es como la Procuraduria Federal del Consumidor: estructura delega y distribuye

sus atribuciones, cn diferentes organismos desconcentrados que le auxiliaran para llevar a
cabo sus objctivos.

Conforme a lo antcrior tencmos que el Reglamento de la Procuraduria Federal Jel
Consumidor en su primer articulo dispone:

“Articulo 1.- Este Reglamento tiene como finahdad establecer la organizacion de la
Procuraduria Federal del Consumidor, para el ¢jercicio de las atribuciones que le confiere

la Ley Federal de Proteccion al Consumidor. ™

Asimismo ¢l articulo primero del Estatuto Orgdnico de la Procuraduria Federal del
Consumidor establece:

**Articulo 1.- Finalidad. Este Estatuto Organico tiene por objeto regular la adscripcion
y organizacién interna de las unidades admnistrativas de la Procuraduria. asi como la

distnbucién de las funciones previstas en la Ley entre dichas unidades.”'*?

Es de acucrdo a cstas disposiciones legales, que la Procuraduria regula sus funciones.
En el siguiente ecsquema se¢ ilustra de mancra simplificada la estructura que guarda la
Procuraduria Federal del Consumidor.

42 hupy/wwaw.proleco.gob.mx pigina consultada el 24/10/02
"3 httpi/www profeco.gob.ms pagina consultada el 24/10/02
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2.2.3. OBJETO

Para cl surgimiento de Ia Ley Federal de Proteccién al Consumidor y derivada de csta

la creacion de la Procuraduria Federal del Consumidor, se tomd como premisa;

“La manifiesta desigualdad que existe entre los sectores sociales y la necesidad de que
cl poder pablico intervenga para garantizar en beneficio de los grupos ccondmicamente

mas débiles, 1a proteccion que por s1 mismos no pueden darse.™'*

Asi podemos referirnos a la Procuraduria como una entidad que tiene una finalidad
eminentementc social, pues atendiendo a lo anterior trata de lograr una equidad entre los
sectores sociales, al encaminar su esfuerzo a garantizar que los grupos ccondmicamente
débiles, en su caricter de consumidores, tengan la proteccion que por si mismos no pueden

procurarsc.

De esta forma lo manifesté el primer Procurador Federal del Consumidor, el Salvador

Plicgo Montes, al decir:

“ks este el momento oportuno de manifestar a los ciudadanos de nuestra Reptiblica que

debe darse fin a todo tpo de practicas mercantiles abusivas, que van en detrimento de los

mtereses de la Patria. No mas excesos del poderoso inconsciente que, medrando al amparo
de las disposiciones legales romanticas, pero fuera de fa realidad de nuestra ¢poca, se ha
enrigquecido ignonumosamente v fucra de todo contexto moral a costa de los débiles, de
los que no ticnen a su alcance los medios necesarios para defenderse. Para todos aquellos

a dia. menguando sin consideracion el producto de su trabajo

que se ha estrangulado dis

s¢ cncaminan nuestros quchaceres.”™™

LLa evolucién de la socicdad trae aparcjada cambios econdémicos, lo que tiene como

consccuencia que ¢l objetive de la Procuraduria sufra algunas variaciones de acucrdo a su

** ACCION Y VISION DE LA PROFECO, op. cit. p. @
" REVISTA DE LA ADMINISTRACION PUBLICA, op. cit. p. 96 —\———TF‘:(C AR
I S A PR
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cniorno, de ¢sta manera sc¢ manifiesta en la exposicién de motivos de la Ley Federal de

Proteccién al Consumidor de 1992, 1a cual precisa lo siguicnte:

*La modemnizacion nacional trac consigo la necesidad de establecer un nuevo upo de
relaciones entre el Estado y la Sociedad y que tanto la expansién de la actividad
productiva como los procesos de desregulacién y apertura de nuestra cconomia. ticnen un
impacto directo sobre las relaciones de consumo., que se mamfiestan en le mercado y por

st

elto mismo la necesidad de ordenarlo.

En atencion a lo anterior, los multiples cambios ccondmicos'*® que enfrentaba nuestro
q

trajeron como consccuencia la necesidad de que ¢l marco juridico fuera también

pais,
adaptado. De esta forma la Ley Federal de Proteccion al Consumidor sufre grandes cambios.
Es asi como la Procuraduria, ya no sélo ticne como objetivo. el equilibrar las relaciones entre
¢l consumidor y proveedor, defendicndo y ayudando al que sc encuentra en un plan de

no también ticne como finalidad el ordenar ¢l mercado, en este orden de ideas

menoscabo,

sc dice:

*El Estado construye asi un equilibrio entre la politica de apoyo a las empresas y la
cesaria proteccion a los consumidores. puces no se trata de promover la inversion y el
crecimtento econdémico como un fin en si mMmismo, sino como medio para generar empleos
v la mejoria de los salanos, siempre a partir del principio de equidad, participacion y

Jusnicia social, "M

Es asi como la Procuraduria Federal del Consumidor define su misién u objetivo de la

siguiente forma:

"TACCION Y VISION DE LA PROFECO. op. cit. p. 11
P En la década de 1980, comenzaron en México los esfuerzos del Estado para orientar la cconomia al mercado
» adaptarla a los cambios de la cconomia global. El proceso de reforma estructural de nuecstro pais. su ritma.
Profundsdad y extension, lo han hecho comparable con las economias de paises industnahizados. Los programas
de povatizacion de empresas publicas, de desregulacion y apertura a la competencia de varios mercados,
nuciaron en 1982, La apertura comercial i nuestro pais se acelerd a partir de su ngreso al Acuerdo General
sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT) en 1986, y con su activa participacion en la Ronda de Uruguay.

que dio lugar a la Organizacion Mundial de Comercio (OMC). Ibidem, p. 10,11
Ek.' st w ot ,\I
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“Promover y proteger los derechos de la poblaciéon consumidora, mediante servicios de
calidad oncntados a procurar la equidad y segundad juridica en las relaciones de consumo
asi como faciliar al consumidor todos los elementos, técnicos, Juridicos y de informacion
que permitan dinmie sus controversias en un plano de igualdad con los provecdores,
privilegiando la concihhlacian y el acuerdo por encima de la confrontacion y la qucrclla.
Asi mismo realivar labores de ortentacion, informacion, difusidon, invesugacion y
educacion, a fin de fomentar una cultura del consumo en México que preparc al

consurmdor para acceder en mejores condiciones al mercado de bienes y servicios™

Dec esta mancra la Procuraduria centra su objetive cn la proteccién y ayuda al
consumidor, fomentando una cultura de orientacion con respecto al comercio es decir en

cuanto al mercado de bienes y servicios.
2.2.4. SERVICIOS'S!

La Procuraduria Federal del Consumidor brinda diferentes servicios, tanto al

consumidor como al proveedor, los cuales explicaremos brevemente.

En primer lugar veremos los principales servicios que brinda la Procuraduria a los

consumidores los cuales consisten en los siguicntes:

a) Conciliacion inmediata: Desde 1998 la Procuraduria puso a la disposicién de los
consumidores este scrvicio, con la finalidad de ahorrar tiempo y tramites tediosos. Este
procedimicnto consiste, en un mecanismo de avencencia entre el consumidor que presenta una
inconformidad y el proveedor del bien o servicio; mediante la intervencion de un conciliador
de PROFECO, ¢l cual ya sca telefénicamente o mediante una visita domiciliaria, acerca a las
partes para que lleguen a un acuerdo. Este proceso puede tardar entre veinte minutos y cinco

dias maximo.

O hip/www profego,gob.mx  pagina consultada 24/10/02
U htp//wawavprofeco.gobans  pagina consultada 24/10/02
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b) Conciliacién personal: Este procedimicnto tiene una mayor formalidad juridica, se
utiliza cuando no se llega a un acuerdo cntre las partes por medio dc la conciliacion

inmediata, o cuando por la naturaleza del asunto debe recurrirse a esta opceién.

Consiste ¢n que la Procuraduria cita atas partes a una audiencia en la que sc busca
dirimir la controversia; en esta PROFECO puede requerir a las partes, todos los clementos de
conviccion que estime necesarios para la solucion de la reclamacion, asi como también podra

imponer medios dec apremio cn caso de que alguna de las partes se negare a proporcionarios.

c) Contrutos de adhesion'*?: Para que un contrato de adhesiéon sea vilido sus clausulas
deben ser legibles a simple  vista y estar redactadas en espanol. La Secretaria de Economia,
mediante Normas Oficiales  Mexicanas (NOM), dispone que contratos de adhesiéon deben
rcgistrarse de forma previa unte PROFECQO; ésta verifica que dichos contratos no contengan
clausulas abusivas o lesivas a los consumidores. Sin embargo puede registrarse cualquier tipo

de contrato de forma voluntaria.

d) Quejas y denuncias: Este servicio consiste en que, en caso de que un provecdor o
prestador de servicios no respete lo establecido en el contrato, como pueden ser: cantidades,
plazos, condiciones, caracteristicas etcétera, lesionando con esto los intereses del consumidor.
I'n estos casos se puede efectuar una queja o denuncia en alguno de los diversos medios de

atencion que ofrece la PROFECO.

"7 Uin contrato de
¢n el que se establece los términos y condictones aplicables a la de un pr
servicio. it /Zwwiwy, profeco. gobanx pagina consultada el 24/10/02

k on es un d lab d umlateralmenle por el proveedor en l‘ormalos umf‘ormes.
o opr de un
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¢) Buzén de PROFECO: Consiste en que por medio del correo electrénico, los
intercsados obtener alguna informaciéon o disipar alguna duda, puedan ponerse en contacto

directo con los funcionarios de la Procuraduria.

N Publicidad cngafosa o abusiva: '**Consiste en que cuando sc este antc una
publicidad cnganosa o abusiva, puede denunciarse, ya sca por medio del correo electrénico, o
personalmente en alguna de las delegaciones de la Procuraduria. De acuerdo a lo anterior si sc
verifica que la publicidad que se esta hacicndo es engaiiosa, la autoridad tiene la facultad de

ordenar quc se corriju o suspenda.

#) Teléfonos del Consumidor: A través del Hamado, *“‘teléfono del consumidor™ se
brinda., asesoria y orientacién juridica, informacién y orientacion de precios, tccnologia

doméstica, ubicacién de las oficinas de la PROFECO, etc.

h) Arbitraje en las Relaciones de Consumo: Cuando hay una deficiente prestacion de
servicios o por el incumplimicnto derivado de un contrato. y Que derivado de lo anterior las
partes no lleguen a un acuerdo conciliatorio, pueden designar de comun acuerdo a la
Procuraduria, para que actite conto arbitro y dirima la controversia, conforme a derecho,

actuando de manera gratuita, rapida ¢ imparcial.

Como ya se habia senalado la Procuraduria ofrece servicios, no solo al consumidor,

sino también al proveedor.

La PROFECO, proporciona a los proveedores informacion y servicios que les permite
conocer las disposiciones y reglamentos que deben de cumplir en cuanto a las relaciones de

consumo, entre otros tencmos los siguientes servicios:

'"* Es aquella que, incluida su presentacién, induce al error confusion a las personas a las que se_ dinge

lLitrp://proteco.gob.ms pagma consultada el 24/10/02
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a) Padrén de proveedores: Este consiste en que la PROFECO. posee una relacién dc
provecdores de diferentes servicios, para su consulta, ademas si algin proveedor quiere
registrarse  en  cste padrén podra hacerlo satisfaciendo los requisitos que la  propia

Procuraduria dispone.

b) Laboratorio PROFECO: El laboratorio s¢ encarga de hacer analisis y cstudios con
¢l objetivo de evaluar los productos, a través de una tecnologia técnica y cientifica. Este

faboratorio se encuentra acreditado ante la entidad mexicana de acreditacion (EMA).

Por lo que pucde ayudar a los fabricantes distribuidores y particulares que descen

conocer ¥y mejorar la calidad de los productos.
c) Obligaciones de los provecdores: Este consiste en dar a conocer a los proveedores,
cuales son sus obligaciones conforme a lo c¢stablecido en la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor.

d) Lincamicntos sobre ¢l comercio electrénico: Este servicio se refiere a que la

Procuraduria, pone a disposicion del provecdor los lineamientos legales a los cuales se debe

sujetar en cuanto al comercio clectronico.

(2]

.2.5. FUNCIONES

Son variadas las (ue desarrolla la Procuraduria Federal del Consumidor, las cuales
pucden clasificarse en preventivas, conctliatorias y correctivas, a continuacion veremos dc

manera breve cada una de cllas.

a) FUNCIONES PREVENTIVAS

Esencialimente esta funcion consiste en brindar al consumidor la informacion

suficicnte para guec pucda c¢jercer de manera adecuada su poder de compra. Es decir
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proporcionar tanto al consumidor como al provecdor. “los elementos neccsarios para que
modifiquen sus habitos dc consumo o practicas comerciales y gradualmente los vayan

introduciendo en un marco de legalidad. respeto mutuo y cquidud."""’

El objctivo principal de esta funcién es, adecuar las expectativas de los consumidores
con sus transacciones comerciales. Sc busca que los consumidores satisfagan plenamente sus

necesidades al adquirir un producto o servicio.

Para lo cual resulta necesario implementar medidas que permitan que el consumidor
cjerza su poder de adquisicion o de compra con la suficiente informacion de lo que va a
adquirir evitando problemas posteriores, pues las correcciones una vez ejecutada la accion de
compra o adquisiciéon no siempre devuclve las cosas al estado en que se encontraban antes de

cclebrar la transaccién resultando costoso tanto para el provecdor, el consumidor y el Estado.

Resultando conforme a lo anterior que es mejor prevenir que lamentar. Consiente de
esto la Procuraduria establece las siguientes formas de prevencion, “'la informacion, educacion
piara ¢l consumo, orientacion, asi como con la vigilancia de algunas disposiciones legales
relacionadas con la publicidad, las garantias, las ventas, las promociones, las ofertas y el
~!'**Con ¢l propdsito de orientar al consumidor sobre sus

registro de contratos de adhesién.
ten cada una

derechos ¢ intereses. A continuaciéon se expondra de manera breve en que con

de estas funciones preventivas.
PUBLICIDAD E INFORMACION

Por medio de la publicidad sc brinda informacién a los consumidores de diferentes
productos y scrvicios. La publicidad que ofrece una informacion veraz al consumidor es
benéfica, puces da a conocer las virtudes, cualidades, caracteristicas y benceficios del producto
o servicio al consumidor para que cste lo adquiera. Sin embargo la publicidad inexacta o

cngaiosa que confunde al consumidor debe evitarse.

'™ REVISTA DE LA ADMINISTRACION PUBLICA, op. cit. P. 102
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“La ley federal de Proteccidn al Consumidor de 1976 consignd ¢l derecho 2 una
informacion veraz v suficiente ¢ incluia Ia prohibierdn de hacer publicidad que pudicra
engaftar af consumidor sobre ¢l ongen, los componentes, las cualidades, las caracteristicas
y el uso de un producto. Asimismo se establecio la obligacidn a cargo del provecdor de
rectificar Ja pubhadad enganosa en los 1érminos ¥ en las misma forma que sc dio a

esren

conocer a los consurmidores.

Posteriormente. fa ley Federal de Proleccidn al Consumidor de 1992, amplia cl
concepto de informacion al no hacer sélo énfasis en el aspecto relacionado can fa publicidad,
sine que se adopta desde una perspectiva mas amplia pues; “por medio de la informiacidén cs
posible hacer del conocimiento del publico fa calidad, ¢l precio, y las mejorces condiciones de
compra de los bicnes v servicios mejorando de este modo su oferta.™'??

Es de esta manera gue fa nueva Ley del Consumidor. busca que la Procuraduria
instruya al consumidor sobre los hibitos y practicas de consumo, con ¢l objeto de que al
adquirir un bien o scrvicio, po se guien solamente por el precio sino gque incluyan otros
criterios comao fa calidad v s utilidad de los productos. Para lo cual se establece la obligacion

de que todos jos productos contengan. “la informacion necesaria en espaiol para su consumo
w158

optimo. en las ctiquetas, envases o publicidad respectiva.

Conforme a lo anterior, la PROFECO cucnta con la facultad de ordenar {a suspension
de la publicidad que sca engafiosa o confusa para los consumidores. Ademas sc obliga al
praveedor a incluir un instructivo que advierta al consumidor sobre los posibles riesgos y

precauciones necesarias para ¢l uso de los productos peligrosos.

Asi mismo con el objetivo de orientar y proteger al consumidor se permite que Ja

Procuraduria haga referencia publica de un producto, marca, scrvicios o empresas en forma

U ACCHON Y VISION DE LA PROFECO, op. cit. p.i5

PP bidem p. 16
P hidem p. 17
 dem
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cspecifica como resultado de investigaciones objetivas sobre su calidad., competitividad v

. 59
comportamiento cn el mercado.'*”

Con las acciones anteriores, la Procuraduria brinda al consumidor, los suficientes

clementos para que al realizar su compra sc obtenga exactamente lo esperado

ORIENTACION Y DIVULGACION

Con el fin de orientar al consumidor sobre sus dercchos, asi como sobre la calidad de
bienes y scrvicios y las pricticas comerciales que pueden beneficiarlo o perjudicarlo. La
Procuraduria emprende las acciones necesarias, para hacer del conocimiento de los
consumidores informacidn veridica acerca del producto o servicio. que le permita tomar las

decisiones adecuadas para la adquisicion de bicnes y servicios.

Para la divulgacion de costa informacién la Procuraduria cuenta con diferentes
instrunento como son: programas especificos para dar a conocer la informaciéon sobre
precios, calidad ¥ otros atributos de los productos y servicios. entre €stos programas tenemos
i, Quién es quidén cn los precios?, ;Qui¢n es quién en el envio de dinero? etc. Asimismo s¢
reliazan estudios de laboratorio que se hacen de manera objectiva comparando productos de

diferentes marcas.

Con el objeto de que el publico en general conozca esta informacion se auxilia, con la
realizacion y difusion de programas de radio y television, asi como de la revista del
consumidor ¥y una gran cantidad de impresos dirigidos a los consumidores para protegerlos
contra las pricticas abusivas. Lo que permite al consumidor tomar su decision de compra en

funcién a sus intcrescs e ingresos.'®?

' Wnpawww.profeco. gob.mx. pagina consultada 14/10/02
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CONTRATOS DE ADHESION

Otra dc las atribuciones de la Procuraduria es la relativa a los contratos de adhesién
definidos como: **aqucllos contratos claborados unilateralmente por los provecdores. a los
cuales se suman  individualmente los consumidores sin  posibilidad de negociar su
contenido.™'*!

Por la particular caracteristica que revisten estos contratos, es que la Procuraduria
Federal del Consumidor estima relevante cs este particular caso la proteccidén al consumidor,
pucs en este caso ¢l consumidor sc¢ encuentra en un estado de desventaja al no poder participar

en la elaboracion del contrato al cual se va a sujetar.

En cste sentido, Ia Procuraduria impone cicrtos limites a estos contratos. pues aunque
¢l proveedor realiza la propucesta del contrato ta PROFECO esta facultada para revisarlos.
Pues la Ley Federal de Proteccion al Consumidor establece que 1a Secretaria de Comercio v
Fomento Industrial hoy Scceretaria de Economia determina que contratos deben ser registrados
ante la Procuraduria, con lo que sc busca evitar la inclusidon de clausulas abusivas para el
consumidor, ptuesto que se establece la realizacion de estudios previos a dichos contratos

antes del registro y autortzacion de los mismos.

VERIFICACION Y CUMPLIMIENTO DE LAS OBLIGACIONES
DERIVADAS DE LA LEY,

La Procuraduria cuenta con facultades de verificacion y vigilancia, con el fin de

ascgurar ¢l cumplimiento de la ley.

En la Ley Federal de Proteccién al Consumidor se sefiala el derecho a toda persona a
denunciar por escrito ante la Procuraduria las violaciones a la Ley, aungue se también se

preveé que la PROFECO pucda actuar de oficio.

" e, ACCION Y VISION DE LA PROFECO, op. cit. p.17
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Asimismo posce facuitades para aplicar y hacer valer la Ley Federal sobre Metrologia
¥ Normalizacion, como conseccuencia de sus facultades de verificacidon encaminadas a vigilar

las Normas Oficiales Mexicanas, pesas y medidas, informacion comercial v especificaciones

162

industriales de los productos.
b) FUNCIONES CONCILIATORIAS

Dcbido a que entre consumidores y proveedores a menudo se suscriben contratos, los
cuales deben cumplirse de mancra voluntaria, pero habra ocasiones ¢n que no sca asi, ¢l hacer
que los contratos sc cumplan de la manera pactada puede significar gastos tanto monetarios
como de tiempo al acudir a nucstro sistema jurisdiccional. Lo que lo hace poco accesible para
la gran parte de los consumidores, quedando estos en estado de indefension al no contar con

los elementos econdmicos para defenderse ante los proveedores incumplidos.

Es por lo anterior, quc una de las funciones mas impontantes de la Procuraduria del

que cs una forma de agil solucién en las controversias entre

Consumidor ¢s la conciliator

provecdorcs y consumidores.

Existen dos tipos de procedimientos para resolver este tipo de controversias que son:
¢l conciliatorio y el arbitral, asi como el procedimiento por infracciones a la Ley, cn caso de

que las partes no lleguen a un acuerdo o exista una violacién a la Ley.

El procedimiento conciliatorio consiste en que cualquicr persona con caracter de
consumidor, puede acudir a la Procuraduria a presentar sus quejas, estas no requeririn de
tormalidad alguna. aunque la Procuraduria podra rechazar aquellas que sean notoriamente

improccdentes.

Una vez presentada la reclamacién sc interrumpira el término de prescripcion de las

acciones legales correspondientes durante el lapso que dure el procedimiento.

! Ihidem p.20

2 [hidem p. 22 | TES S CON
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Posteriormente se establece la celebracidon de una audicncia de conciliacién entre las
partes. En esta el provecdor debe rendir un informe por escrito sobre los hechos materia de la
reclamacion. Asimismo la Procuraduria podra formular propucstas para que las partes lleguen

163
o un acuerdo.

Para ambas partes se produce un beneficio ya que se reducen costos para resolver un

conflicto, teniendo una solucidn rapida evitando instancias jurisdiceionales.

Otra de las vias de conciliacion es el procedimicento de arbitraje, también previsto en la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor, cl cual se presenta como una alternativa para la

solucion del conflicto antes de acudir a una autoridad judicial.

El arbitraje procede sin que tenga que agotarse previamente el procedimiento de
conciliacion previsto por la Ley, asi como también pucde ser una opcidn en caso de que las

partes no Heguen a un acuerdo a través de la conciliacién.

Este proccdimiento a grandcs rasgos consiste en que la Procuraduria actie como
arbitro para dirimir la controversia, teniendo como presupuestos que ambas partes la designen
como tal, esto sin necesidad de reclamacion o procedimiento conciliatorio previos. También

ablece la posibilidad de que las partes pucden elegir a un arbitro particular de acuerdo

. 164
con sus intereses. '

) FUNCIONES CORRECTIVAS

Una de las facultades mas importantes con las que cuenta la Procuraduria, la
constituyen las funciones correctivas. Pucs estas sirven como un mecanismo para sancionar el
mncumplimicnto de la legislacion de proteccidon al consumidor. Es decir, cuando hay una
violacion a la Ley, resulta necesario, que la institucion de proteccién al consumidor cuente
con la potestad de sancionar a los infractores, claro esta mediante la substanciacién del

procedimicnto administrativo respectivo.

"'Cfr. LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. op. cit.
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En atencién a lo anterior la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, prevé un

procedimicnto denominado, “por infracciones a la Ley™.

El procedimicento por infracciones a la Ley consiste en que. cuando se presuma la
existencia de conductas violatorias a la Ley, la Procuraduria iniciara ¢l procedimiento por
infracciones a la Ley en contra del presunto infractor, notificando a este para que alegue lo

que a su derecho corresponda. respetando de esta forma la garantia de audiencia.

Una vez que sc acredité la existencia de la falta o violacién a la normatividad, la Ley
confiere a esta instituciéon la fucultad, de imponer sancioncs las cuales deben cstar

debidamente fundadas y motivadas.

2.2.6. SANCIONES'®®

Para que las fucultades de la Procuraduria cstén completas, esta debe contar también
con un poder coercitivo, que le sirva de instrumento, para evitar que se transgreda o viole la
Ley. Se establece toda una normatividad, como lo es la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor, y ademas contempla las sanciones para aqucllos que violen dicha legislacion.

Es de esta forma como la Procuraduria tiene la facultad de sancionar a todos aquellos,

que infrinjan las disposiciones establecidas en la Ley.

Previo a la imposicion de una sancién por partes de la institucion, es necesario quc se
agote el procedimiento por infracciones a la Ley. Una vez que se determina que efectivamente
hay una violacién, la Ley conficre a la Procuraduria la facultad de imponer diferentes tipos de

sanciones, dependicndo de la falta que se haya cometido.

Segun ¢l articulo 131 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, las infracciones

por infracciones a la Ley o por disposiciones derivadas de eila, seran inipucestas con base cn:

' Crr. LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR op. cit. p. 42

. TESIS CON
FALLA DE ORICEN



a) Las actas levantadas por la autoridad.

b) Los datos probados que aporten las denuncias de los consumidores.

<) L.a publicidad o la informacion de los proveedores y la comprobacion de las
Infraccioncs.

d) Cualquicr otro clemento o circunstancia, que aporte clementos de conviccion para

aplicar fa sancion.

[>e acuerdo a lo anterior tenemos que, para imponer una sancion la autoridad debera
comprobar mediante un procedimiento, que hubo una infraccién a la normatividad con base

ch cualquicra de Tos supucstos antes mencionados.

Entre las sanciones que la Ley Federal del Proteceién al Consumidor, prevé y concede
a la Procuraduria la potestad de imponcerlas, dependiendo de la violacidon que se hay cometido,

se encuentran las siguientcs:

- Multa por el equivalente de una hasta ochocicntas veces el 'salario_minimo general
vigente cn ¢l Distrito Federal.

- Multa hasta por el equivalente de una y hasta mil quinientas veces el salario ménimo
uencral vigente en ¢l Distrito Federal. . '

- Multa hasta por ¢l equivalente de una hasta dos mil q’uirnl'énlas veces, el salario

minimo general vigente para cl Distrito Federal.

En casos graves sc podra sancionar hasta con la clausura del establecimiento hasta por

quince dias.

iEn caso de que hubicre reincidencia en la infraccion se podra aplicar multa, hasta por
¢l doble de las cantidades antes sciialadas y la clausura des establecimicnto hasta por treinta

dJias ¢ inclusive arresto por treinta y scis horas.

" Cor. Capitulo X1V “Sanciones™, de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, op cit. p.659 a 661
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Ademas para determinar la sancion la Procuraduria, deberd basarse por supuesto en la

Ley. en su respectivo Reglamento y adicionalmente considerar lo siguiente:

1.- La condicion ccondmica del infractor.
2.- El caracter intencional de la infraccion.
3.- Si se trata de reincidencia.

4.- La gravedad de la infraccion.

5.- El perjuicio causado al consumidor o a la sociedad en gencral.

Cualquier sancidon que se imponga, debera estar fundada y motivada con arrcglo a lo

establecido en la Ley Federal de Proteecion al Consumidor.

También sc establece la facultad por parte de la Procuraduria para condonar, reducir o
conmutar la sancidn, para lo cual sc apreciara discrecionalmente las circunstancias del caso y

las causas que dicron motivoe a su imposicion.

En cl caso de la publicidad engafnosa, para evitar confusiones en la oferta y difusién de

bicnes y servicios, la Procuraduria esta facultada para ordenar su suspensién o correccion.

Por ultimo tenemos que cuando no se cste conforme con los resuclto por la

Procuraduria, se podra interponer por escrito el recurso de revision, conforme al

procedimiento que [a propia Ley establece. Con lo que se establcce una mayor certeza juridica

en cuanto a lus resoluciones de la Procuraduria.
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CAPITULO I
LEGISLLACION APLICABLE EN OTROS PAISES RESPECTO A LA
PUBLICIDAD

3.1. ESPARNA
3.1.1. LEY GENERAL DE PUBLICIDAD'®®

En Espana la legislacion sobre materia publicitaria se encontraba constituida por la

Ley 61/1964, de 11 de junio, por la que se aprucba el Estatuto de la Publicidad.

Estando consicntes de que la materia publicitaria es naturalmente dinimica y quc la
legislacion antes establecida habia caido en desuso, careciendo por tanto de la flexibilidad
necesaria para adaptarse al campo publicitario, se decide aprobar una nucva Ley general sobre
la materia, gque sustituye en su totalidad al anterior Estatuto.

.

Esta Ley General de Publicidad sc aprucba tomando en cuenta quc:

“La publicidad por su propia indole es una actuividad que atraviesa fronteras. La ley no
s6lo ha seguido directrices comunitarias en la materia, sino, que ha procurado también

ispararse en las diversas soluciones vigentes cn ¢l ¢spacio juridico europeo™

La Ley General de Publicidad esta constituida por cuatro titulos. En los titulos 1 y Il sc
establecen disposiciones generales, y las definicioncs o tipos de publicidad ilicita, asimismo
se encuentran las diferentes modalidades de intervenciéon administrativa en los casos de
productos, bicnes y actividades o servicios susceplibles de generar riesgos para la vida o

sepuridad de las personas.

htp//www jurisweb.conv legislacion espafiola/publicidad.htm. consultada ¢l 29 de noviembre del 2002,
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En cl titulo Il se cncuentran normas de derccho quec regulan los contratos
publicitarios, recogicendo las principales figuras de los contratos y de los sujetos de la

actividad publicitaria que la practica del sector ha venido consagrando.

Por dltimo en cl titulo 1V, sc establecen las normas de cardcter procesal que rigen las
sunciones y la represion de la publicidad ilicita. sin perjuicio del control voluntario de la

publicidad que pucda existir realizado por organismos de autodisciplina.

ES GENERAILES

3.1.2. DISPOSICION

Lo rclativo a las disposiciones gencrales sc encuentra establecido, en los primeros dos

articulos de esta Ley.

A groso modo ¢n este corto titulo primero se nos dice, que la publicidad se encuentra
regida por esta Ley. y las nonmas espcciales que regulen, actividades publicitarias especificas
Lo que se desprende del primer articulo de 1a Ley que a la letra dice:

“Articulo 1. l.a publicidad se regira por lo dispuesto en esta Ley y en las normas

espaciales que regulen determimadas acuvidades publicitarias™

Posteriormente el articulo segundo, se limita a dar la definicién de lo que se entiende
por publicidad y destinatarios.

“Articulo 2. A los efectos de esta Ley se entendera por:

Publicidad: toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica
publica o privada, en ¢l cjercicio de una actividad comercial, artesanal, o profesional con
¢l fin de promover de forma directa o indirecta, la contratacion de bienes muebles o

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.
Destinatanios: l.as personas a las que sc dirija el mensaje publicitario o a las que éste

alcance.™
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- En este articulo segundo se dan dos definiciones basicas para ¢l entendimiento de csta

legislacién publicitaria, pues es fundamental que se tenga un concepto juridico de la actividad

publicitaria, asi como también la definicién de los sujetos a los que va destinado el mensaje

publicitario.

Asi tenemos que sc define a la publicidad, como una forma de comunicacion que
pucde ser realizada por una persona fisica o juridica, en el caso de la aliima ser privada o
publica, ¢jerciendo una actividad comercial, artesanal, o profesional, teniendo como objetivo

la contratacion de muebles o inmuebles, scrvicios, derechos, y obligaciones.

El mismo articulo nos da la definicién de destinatario, pucs la publicidad esta dirigida
a alguien, a un objctivo. Es decir como toda forma de comunicacién, tienc un emisor y un
receptor, on este caso alguien emite ¢sta forma de comunicacion llamada publicidad.
esperando que haya una persona que perciba ¢l mensaje publicitario, a esta persona que recibe
la publicidad. cs denominada como, destinatario. Este término comprende a todas aquellas
personas a las que sc dirige ¢l mensaje publicitario o a las quec este alcance. Esto ultimo
resulta importante, pues no sélo sc va a ver como destinatario a la persona a quicn va dirigida

la publicidad sino a todas aqucellas personas a las que llegue o alcancc {a publicidad.

3.1.2.1. DEFINICIONES

En el titulo II de la Ley denominado, “De la Publicidad llicita™, se establece la
definicion de esta clase de publicidad, la cual a su vez se divide en cuatro tipos los que
analizarcmos mas adclante.

3.1.2.2- TIPOS DE PUBLICIDAD ILICITA

IZ1 articulo tercero de la Ley, nos define lo que se entiende por publicidad ilicita de la

siguiente forma:
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*Articulo 3. Es ilicua:
a) La publicidad que atenté contra fa dignidad de la persona o vulnere los valores v

derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se reficre a la infancia,
Ia juventud v la mujer.

b) L.a publicidad enganosa.

¢) La pubhicidad desleal.

d) La publicidad sublinunal

¢) La que intninga lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de

determinados productos. bienes, actividades o servicios.™

En este articulo sc establece que la publicidad sera considerada como ilicita, cs decir
contraria a derecho, cuando vaya en contra de la dignidad de las personas, los valores y

derechos que la Ceonstitucién reconozca, en cspecial aquelios que se reficren a la infancia,

juventud y la mujer.

En principio esta consideracion sobre la publicidad ilicita pucde resultar ambigua,
pues se define a esta publicidad bajo un criterio subjetivo. pues menciona el hecho de que
s‘aya en contra de la dignidad de la persona o vulnere sus valores. lo que resulta dificil de
precisar estando consientes de que cada persona tiene diferentes valores y un concepto muy
personal de lo que enticnde por dignidad, aunque este primer parrafo continia con la frase
“reconocidos en la constitucion™ con 1o que se complementa, pucs la Ley solo considerara
como ilicita sélo a aquella publicidad que vaya en contra de los valores y derechos que la Ley

reconozea, precisando que se pondra especial énfasis en aquellos relacionados con la infancia,
la mujer y la juventud.

Continuando con la acepcién de publicidad ilicita, el mismo articulo tres menciona.

cuatro tipos de publicidad contraria a derecho que son:

1.- Publicidad engafosa
2.- Publicidad desleal
3.~ Publicidad subliminal
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4.- La que infrinjo lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de

determinados productos, bicnes, actividades y servicios.

Asi tenemos que ademais de dar una definicion de publicidad ilicita, se sefalan cuatro
tipos de esta, que aunque no sc precisa en este articulo los conceptos de cada uno, si se hace

cn articulos subsecuentes los cuales veremos a continuacion.
PUBLICIDAD ENGARNOSA

Del articulo tercero se desprenden cuatro tipos de publicidad ilicita, ¢l primero que nos
menciona cs, la publicidad engafiosa la cual se encucntra definida en el articulo cuatro de la

propia Ley. quec manifiesta:

“Articulo 4 Es cngaiosa la publicidad que de cualquier manera, incluida su
presentacion, induce o pucde inducir a crrores a sus destiatarios, pudiendo afectar a su
comportamicnto ccondmico. v perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor.,

Ls asimismo engaiiosa la publicidad que silencie datos tundamentales de los bienes,

actividades o servicios cuando dicha omisiéon induzea a un error de los destinatarios.™

Se considera entonces, como publicidad enganosa a aquella que contenga elementos
que lleven a sus destinatarios a cometer errores en cuanto a la visién del producto bien o
servicios sobre el que verse, con lo que se afecta a este destinatario en lo econdmico e incluso

se sefala que este tipo de publicidad puede Hagar a afectar a un competidor o anunciante.

Finalmente este articulo hace hincapié, en que también se considerara engainosa a la
publicidad que omita datos fundamentales de los bicnes, actividades o servicios, cuando cstos

datos induzcan a los destinatarios a comeier un error.

EEn complemento con el articulo anterior, ¢l articulo quinto nos sefiala que elementos

scran considerados, para determinar si efectivamente la publicidad es engafosa.
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“Articulo 5 Para determnar si una publicidad es engafiosa, se tendra en cuenta todos
sus clementos y principalmente sus indicaciones concernientes a:
. Las caracteristicas de los bicnes, actividades o servicios, tales como:

. composicion, destino,

a) Onigen de procedencia geogratica o comercial, naturaleza
finahdad. idonetdad. dispombihdad ¥y novedad,

b) Cahidad. canudad. categoria. especificaciones y denominacion.

c) Modo y fecha de fabricacion, surministro o presentacion,

d) Resultadas que pueden esperarse de su utiiszacion,

¢) Resultados y caracteristicas esenciales de los ensayos o controles de los bienes o
SCrVICIOS,

1) Nocividad o peligrostdad.

2. Precio completo o presupuesto o modo de fijacion del mismo.

3. Condicrones juridicas y economicas de adquisicion. utilizacion y entrega de los
bicnes o de la prestacion de los servictos.,

4. Motivo de la oferta.

5. Naturaleza., cuahticaciones y derechos del anunciante, especialmente en lo relativo a

a) Identudad, patrimomeo y cualificaciones profesionales.

b) Derechos de propiedad industrial o intelectual.

¢) Prermios o distinciones recibadas,

O, Servicios post-venta

Sc fijan de esta manera scis criterios para determinar si la publicidad induce al error al
destinatario al dar una informacién falsa acerca de cualquiera de los scis puntos antes
mencionados. Estableciéndosce aspectos tan importantes como las caracteristicas de los bienes,
actividades o servicios, resultados de su utilizacién, la peligrosidad en su uso etc. Con lo cual
s¢ hace la precision de que la publicidad debe ser veraz y clara en todos los puntos

mencionados en ¢l presente articulo.
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PUBLICIDAD DESILEAL

Respcecto de este tipo de publicidad el articulo seis precisa lo siguiente:

*Articulo 6. Es pubhcidad desleal:

a) L.a que por su contemido, forma de presentacion o difusiéon provoca el descrédito,
denigracion o menosprecio directo o ndirecto de una persona. empresa o de sus
productos, servicios o activadades.

b) La que induce a confusion con las empresas. actividades, productos, nombres,
marcas u otros signos distintivos  de  los competidores. asi como la que haga uso
mjustificado de la denonmunacion. siglas, marcas o distintivas de otras cmpresas o
mnstituciones. v, ¢n general, la que sea contraria a las normas de correccion y buenos usos
mercantiles

<) l.a pubhictdad comparativa cuando no se apoye ¢n caracleristicas esenciales, afines y
ohjetivamente demostrables de los productos o servicios, o cuando se contrapongan bienes
O Servicios cont otros no similares o desconocidos. o de limitada participacion en le

mercado”

De la norma anterior s¢ desprende tres formas de publicidad desleal. La primera nos
dice que; la publicidad que produce un descrédito o menosprecio sea directo o indirecto de una
persona o cmpresa y asimismo de sus productos, actividades o servicios. Lo cual hace
referencia a que, la publicidad que se base en scinalar detectos o errores de otros productos,
servicios o actividades para ltamar la atencion., y colocarse en el gusto de los destinatarios ¢s

desleal.

Conforme a lo preceptuado por el inciso b) también se considerara desleal, la
publicidad  que induzca a la confusion en cuanto a; nombres, marcas, o signos distintivos de
otras empresas competidoras, o bien haga uso injustificado de dichos signos. En este caso sc
hace referencia a cl mensaje publicitario que quicra hacer creer a los destinatarios que el
producto o servicio que se publicita pertenece a una determinada marca, o empresa diferente a

a real, aprovechandose de esta forma de la imagen o fama que otras empresas ticnen.
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Finalmente ¢l inciso ¢) nos habla de la publicidad comparativa, la cual es desleal solo
en el supuesto de que esta no se apoye en las caracteristicas esenciales, afines y objetivamente
demostrables. Asi también se considerard ilicita cuando, la comparacion se haga contra otros
bicnes o servicios que no sean similares o bien desconocidos o de limitada participacién en el
mercado. Por lo que podemos deducir que la publicidad comparativa si es permitida siempre v

cuando no sc ubique dentro de las dos hipotesis antes mencionadas.

PUBLICIDAD SUBLIMINAL
El articulo sicte nos habla de este tipo de publicidad de 1a forma siguiente:

Articulo 7 A los cfectos de esta Ley, seri publicidad subliminal la que mediante
técnicas de produccion de cstimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los

sentidos © anadlogas, pueda actuar sobre le publico destinatario sin ser conscientemente

percibida.

La definicién anterior resulta muy confusa pucs se abordan términos psicolégicos
que requicren tener un conocimiento especial en materia de psicologia para su mayor
entendinliento. Lo cierto es que la publicidad puede valersc de esta ciencia de la
psicologia, por lo que sc considera ilicita, pues pucde actuar en cl destinatario de manera

inconscicnte, obteniendo una ventaja frente a €ste sin que pueda defenderse.

LA QUE INFRINJA LO DISPUESTO EN LA NORMATIVA QUE REGULE
LA PUBLICIDAD DE DETERMINADOS PRODUCTOS, BIENES O SERVICIOS.

Este altimo tipo de publicidad ilicita se refiere, a toda aquella publicidad que
desacate las normas especiales que rijan a determinados productos, bienes o servicios, asi

vemos que el primer parrafo del articulo octavo de la Ley, nos dice lo siguicnte:

TESIS CON
"‘ FALLA DE ORIGEN




Articulo 8. 1. La publicidad de materniales o productos samtarios y de aquellos otros
somcetidos a reglamentaciones téenico-samtanas, asi como la de los productos, biencs,
actuwvidades ¥ servicios susceptibles de generar riesgos para Ja salud o scgunidad de las
personas o de su patrimonio, o se trate de publicidad sobre jucgos de suerte. envite o azar,
podra ser regulada por sus normas especales o somettda al régimen de autorizacion
admimistrauiva previa. Dicho régimen podrd asimismo cstablecerse cuando la protecciéon

de los valores y los derechos constitucionalmente reconocidos asi 1o requieran,

Este primer parrafo nos habla de wres situaciones on las cuales, los productos o

servicios estardn reglamentados o sometidos a una normativa especial.

Primecro nos habla dc¢ los productos o matcriales sanitarios y otros que se
cncuentren sometidos 4 normas técnico sanitarias. En segundo término, sc ponec a los
bienes, actividades o scrvicios que genceren o pucedan generar riesgos a la salud, seguridad

o patrimonio de las personas y por tltimo cuando se trate de juegos de azar o suerte.

En cualguicera de los casos antes mencionados, la publicidad podra ser regulada por
sus normas cspeciales o bien ser sometida al régimen de auvtorizacion administrativa
previa, éste ultimo podra tumbién establecerse cuando los valores ¥y derechos protegidos

por la Constitucién lo requieran.

En la scgunda parte del mismo articulo octavo., de estas normas cspeciales o

reglamentos de la forma siguiente:

"2, Los reglamentos que desarrollen lo dispuesto en el niimero precedente y aquellos
que al regular un producto o servicio contengan normas sobre su publicidad especificaran:

a) L.a naturaleza vy caracteristicas de los productos, bienes, actividades y servicios cuya
publicidad sea objeto de regulacion.

Estos reglamentos establecerin la exigencia de que en la publicidad de estos productos
sc recojan los riesgos dertvados, en su caso, de la utilizacion normal de los mismos.

b) L.a forma y condiciones de difusion de los mensajes publicitarios.

<) Los requisitos de autorizacion y, on su caso, registro de 1a publicidad, cuando haya

sido sometida al ré,

imen de autorizacion administrativa previa.®
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Como pucde verse, en este segundo punto del articulo se precisa que clementos

deben contener los reglamentos que regulen la publicidad sobre un determinado producto o

servicio.

Estos reglamentos deberan contener por lo menos, los productos bienes o scrvicios
sujetos a regulacidn., la exigencia de que en la publicidad de estos se contengan los riesgos
de su utilizacion, la forma y condicidon en quc cstos mensajes publicitarios deberan ser
difundidos y los requisitos dec autorizacion y registro de la publicidad en el caso de que

¢sta osle sometida g autorizacidén administrativa previa.

El punto namcro tres del multicitado precepto nos seiala que:
3. El otorgamicnto de autonzaciones habra de respetar los principios de competencia
Ieal, de modo que no pucda producirse perjuicio de otros competidores.
l.a denegacion de solicitudes de autorizacion debera ser motivada.
Una vez vencido ¢l plazo de contestacion que las normas especiales establezcan para
mismo por silencio

los cxpedientes de autorizacion, se cntendera por otorgado el

admunistrativo posttivo

Esta partc nos hubla de lo relativoe al régimen de autorizaciéon administrativa
previa, pues nos dice que ¢l otorgumiento de dichas de dichas autorizaciones, dcbera
respetar el principio de competencia leal, para que no sc perjudique a otro competidor o
anunciante, dando alguna preferencia, es decir este procedimicnto dcbe ser totalmente
objctivo y seguir el estricto orden legal, para poder otorgar una autorizacion. En caso de

que las autoridades nicguen dicha autorizacion debera expresarse cuales son motivos de
dicha ncgativa.
Por ultimo sc cstablece, que en el caso de que las autoridades no contesten sobre la

peticion de la autorizacion en ¢l plazo establecido por la norma espcecial, se entendera por
otorgada la autorizacion.

Siguicndo con este articulo, establece lo siguiente en su numeral cuatro:
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“34. Los productos estupelfacicntes, psicolropicos y medicamentos. destinados  al
consumo de personas y animales, solamente podra ser objeto de publicidad en los casos,

formas y condiciones establecidos en las normas especiales que los regulen.™

Esta parte habla de que, en caso de productos estupcfacientes, psicotrépicos y
medicamentos, scan estos de consumo humano o animal. su publicidad deberda apegarsc a

las normas cspeciales que los regulen.

En cl siguiente punto de este articulo, sc habla de la publicidad acerca de productos

altamente nocivos para la salud como son; el tabaco y el alcohol precisando lo siguiente:

*5. S¢ prohibe la publicidad de tabacos, y la de bebidas con graduacién alcohélica
superior a4 20 grados centesimales, por medio de la television.

Queda prohibida la publicidad de bebidas alcohéhicas y de tabacos en aquellos lugares
donde esta prohitbida su venta o consumo.

I.a forma. contemdo y condiciones de la publicidad det tabaco y bebidas alcohélicas
seran mitadas reglamentanamente en orden a la protece:on de la salud y seguridad de las
personas teniendo en cuenta los sujetos destinatarios, la no induccion directa o indirecta a
su consumo indiscrinmunado Yy en atencidon a los ambitos  educativos. sanitarios y
deportivas.

Con los mismos fines que el parrafo anterior ¢l Gobierno podra reglamentariamente,
extender la prolubicion prevasta en ¢l presente namero  a bebidas con graduacion

alcohdlica inferior a 20 grados centesimales.”

Tomando en cuanta la alta peligrosidad y consecuencias que tienen los productos
como ¢l tabaco y ¢l alcohol. se establecen las limitantes antes mencionadas a la publicidad
que de estos se haga.

Finalmente en la dltima parte del articulo octavo, se refiere lo siguiente:

6. 1 incumplimicnto de las normas especiales que regulen la publicidad de los

productos, bienes, actividades y servicios a que se refieren los apartados anteriores, tendra
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consideracion con la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y en la

I.ey General de Sanidad.
En ¢l procedimiento de claboracion de las disposiciones de cardcter general a que se
refiere ¢l apartado 2 de este Articulo se dard audiencia a las asoctaciones de agencias, de

anunciantes y de consurmidores y usuarios.

En la conclusion de este articulo se dice, que la violacién a esta disposiciéon no sélo
tendra consecucncias juridicas en cuanto a la presente Ley, sino también en cuanto a la

L.ey General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y la Ley General de Sanidad.
Asi como taumbién sc establece que en ¢l caso de la elaboracion de reglamentos
cspeciales, sc tomara la opiniéon de asociaciones, de agencias de anunciantes y de

consumidorcs o usuarios.

3.1.3. DE LA CONTRATACION PUBLICITARI‘A

Este aspecto se¢ cncuentra regulado, en el titulo tereero de la Ley General de
Publicidad, cuyo contenido esta subdividido en dos capitulos. en el primer capitulo se
encuentran las disposiciones generales. En el capitulo segundo se encucentran definidos los

diferentes tipos de contratos publicitarios.

Empezaremos con cl anilisis del capitulo primero, donde el articulo noveno de la

Ley. cuyo texto dispone lo siguiente:

“Articulo 9 Los contratos publicitarios se regiran por las normas contenidas en el
presente Titulo, y en su defecto por las reglas generales del Derecho Comun. Lo dispuesto
en el mismo seri de aplicacion a todos los contratos publicitarios. aun cuando versen

sobre actividades publicitarias no comprendidas en el Articulo 2.
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El precepto ‘anterior nos dice, que los contratos publicitarios estaran regidos en
primer lugar por csta Ley, y cn lo no previsto en ella por las reglas generales del derecho

comun. Lo anterior sc aplicara a todos los contratos publicitarios.

El articulo décimo da la definiciéon de los sujetos que genecralmente, suscribe los

contratos publicitarios, como sc puede ver a continuacién:

“Articulo 10 A lo efectos de esta Ley:
-Es anunciante la personal natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidad.
fas personas naturales o juridicas que se dediquen

-Son agencilas de publicidad
preparar. programar o ejecutar

profesionalmente y de manera organizada a crear,
publicidad por cuenta de un anuncrante.
Tendran la consideracion de medios de publicidad de las personas naturales o juridicas,

publicas o privadas, quc. de mancra habitual v orgamizada. se dediquen a la difusion de

publicidad a través de los soportes o medios de comunicacion social cuya titularidad

ostenten.”

Vemos que la Ley, conceptua a tres sujetos, ¢l primero, el anunciante que es aquella

pcrsona fisica o moral en cuyo favor sc realiza la publicidad, es decir es el sujeto o empresa

quc anuncia o da a conocer sus servicios, productos, etc.

En scgundo término tenemos a la agencia de publicidad, entendida como la persona
fisica o moral, que de mancra profesional cree, prepare, programe y cjecute la publicidad,
por cuenta del anunciante. Es decir, la agencia de publicidad es la que se encarga de manera
profesional de la claboracién de la publicidad, sobre el producto o servicio que el

anunciante le encomiende.
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Por tltimo tencmos. a los medios de publicidad que son definidos como las
personas fisicas o morales, bien secan publicas o privadas que se dedique a la difusidon de la
publicidad por los medios de comunicaciéon social. En otras palabras, los medios

publicitarios seran aquellos medios de comunicacion (radio. television. prensa., ctc.) que de

manera habitual difunden la publicidad, para que sea captada por los destinatarios.

De esta forma, el articulo precisa los tres principales sujetos de la actividad
publicitaria, pues cn primer lugar tenemos al anunciante que quicre dar a conocer sus
servicio, productos, ete.. posteriormente la agencia de publicidad que se encargard de idear
la forma mas cficaz de publicitar el producto o servicio y finalmente los medios

publicitarios que serin la forma en que la publicidad se dara a conocer de manera general.

El articulo undécimo precisa, que los medios publicitarios deberan establecer de
mancra clara la diferencia, entre los mensajes de corte informativo, y los mensajes de

cardacter publicitario, como sc desprende de la lectura de dicho articulo:

“Articulo 11 Los medios de difusién deslindarian perceptiblemente las afirmaciones
efectuadas dentro de su funcién informativa de las que hagan como simples vehiculos de
publicidad. lLos anunciantes deberin asimismo desvelar inequivocamente el caricter

publicitario de sus anuncios.™

En el articulo duodécimo se habla del derecho quc tiene el anunciante, de verificar

la cjecucion de la publicidad, pues este estipula:

“Articulo 12 El anunciante tiene derecho a controlar la gjecucion de la campana de
publicidad.

Para garantizar este derecho, las organizaciones sin fines lucrativos constituidas
legalmente en forma tripartita por anunciantes, agencias de publicidad y medios de
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difusion podran comprobar la dilusion de medios pubhicitarios y, en espectal. las cifras de

tirada y venta de publicaciones periddicas. Esta comprobaciéon se hard en régimen

voluntario.™

De esta manera, sc establece el derecho del anunciante, de verificar o cerciorarse de
cual cs el nivel de audicncia o venta de los medios publicitarios. Esta comprobacién podri
efectuarla con la ayuda, de las organizaciones constituidas por los anunciantes, agencias de
publicidad y medios de difusién las cuales tiecnen la facultad de comprobar la difusién de
medios publicitarios. cifras de tirada ¥y venta de las publicaciones periddicas. El anunciante

podra hacer uso de este derecho de manera voluntaria.

El articulo décimo tercero nos habla de la responsabilidad dec las partes, que

intervienen ¢n la creacién y difusidn de la publicidad de 1a forma siguiente:

“Articulo 13 [in lJos contratos publicitarios no podrin incluirse clausulas de
exoneracion, imputacion o limistacion de la responsabilidad frente a terceros en que puede

mmcurnir las partes como consecuencia de la publicidad.™

Asi tenemos que, los participantes o sujetos de los contratos publicitarios, no podran
incluir en el contrato publicitario ninguna clausula cn la que se limite o libre, de la
responsabilidad en que puedan incurrir las partes, como conseccuencia de la publicidad que
cfectien: o en su caso, cstablecer alguna cliausula, que impute a alguna de las partes la

responsabilidad de 1a emisién publicitaria, frente a terceros.

Finalmente ¢l altimo articulo, de este primer capitulo, del Titulo I1l, advierte:

“Articulo 134 Sc¢ tendra por no puesta cualquier cliusula por la que, directa o

indirectamente, se garantice ¢!l rendimiento cconémico o los resultados comerciales de la
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Dec acuerdo a lo vertido en ¢l articulo anterior, en los contratos publicitarios. no
puede de ninguna manera garantizarse ¢l rendimiento econdmico o los resultados
comerciales de la publicidad que vaya a cfectuarse, ni tampoco puede establecerse ninguna
responsabilidad por csta causa. En ¢l cuso de que se legaré a incluir en ¢l contrato alguna

cliausula en este sentido, se tendri por no puesta.

£n cl segundo capitulo del Titulo 111, se habla de los contratos publicitarios. Este

capitulo se encucntra conformado en cuatro sccciones, que son las siguicntcs:

- Seccion 1" Contrato de Publicidad
- Scccién 2* Contrato de Difusién Publicitaria
- Seccién 3* Contrato de Creacidn Publicitaria

- Seccion 4 Contrato de Patrocinio

Cada una de las sccciones antes citadas, nos define cada tipo de contrato y estipula

algunas de las reglas a las cuales deberdan sujetarse, como veremos de a continuacién de

mancra breve:

SECCION 1* CONTRATO DE PUBLICIDAD

El articulo decimoquinto de la Ley, nos define a éste contrato de la siguiente
manera:
“Articulo 15 Contrato de publicidad es aquél por el que un anunciante encarga a una
agencia de publicidad, mediante una contraprestacion, la ejecucion de publicidad y la

creacion, preparacion o programacion de la misma.”™
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Cuando la agencia realice creaciones publicitarias. se aplicarin también las normas

del contrato de creacién publicitaria.

Dec lo antcrior sc desprende que ¢l contrato de publicidad, es aque!  en donde, la
agencia de publicidad, se obliga a realizar la c¢jecucion. creaciéon. preparacién o
programacién de publicidad a favor del anunciante, a cambio de una contraprestacion.

En los articulos decimosexto a decimoctavo, se precisan algunas disposiciones

legales, referentes a las condiciones del  contrato de publicidad, como se desprende de los

articulos citados:

“Articulo 16 El anunciante debera abstenerse de uttlizar para fines distintos de los
pactados cualquier idea. informacion o matenial publicitario suministrado por la
agencia. La misma obligacién tendrd la agencia respecto de la informacion o material
publicitario que el anuncrante le haya facilitado a efectos det contrato.

Articulo 17 Si la publicidad no se ajustase en sus elementos esenciales a los términos
del contrato o a las instrucciones expresas del anunciante, éste podra exigir una rebaja de
la contraprestacion o la repeticion total o parcial de la publicidad en los términos pactados,

y en la indemnizacion, en uno y otro caso. de los perjuicios que se le hubieren nrogado.

Articulo I8 Si la agencia injustificadamente no realiza la prestacién comprometida o
lo hace fuera del término establecido. el anunciante podra resolver el contrato y exigir la

deveolucion de lo pagado, asi como la indemnizacion de dafios y perjuicios.

Asimismo, si el anunciante resolviere o incumpliere njustificadamente y
unilateralmente el contrato con la agencia sin que concurran causas de fuerza mayor o lo

cumpliere sélo de forma parcial o defectuosa, la agencia podrd exigir la indemnizacion
por dafios y perjuicios a que hubicre lugar.
I.a extincion del contrato no afectard a los derechos de la agencia por la pubhicidad

realizada antes del cumplimiento.™
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D¢ acucrdo a lo anterior, tenemos quc tanto ¢l anunciante, como la agencia de
publicidad deberan abstenerse. de utilizar cualquicr informacidén. idea o material
publicitario, que las partes hayan proporcionado, para fines distintos a los pactados en cl

contrato.

Otro aspecto que se precisa, es que en el caso de que la publicidad, no sc encuentre
efectuada de acuerdo con los términos cstablecidos en el contrato, cl anunciante tendra
derecho a exigir: la rebaja de la contraprestacion pactada, o la repceticion total o parcial de
la publicidad en los términos pactados y la indemnizacion, en cualquicra de los dos casos

de los perjuicios quc le fueron causados.

Por ultimo, se establece que en el caso de que 1a agencia de publicidad incumpliera
injustificadamente con la prestacién pactada, o lo hiciere fucra del término establecido, ct
anunciante tendra derecho a disolver ¢l contrato cxigiendo la devolucion de que haya

pagado. asi como la indemnizacion por los dafios y perjuicios ocastonados.

En ¢l caso de que sca ¢l anunciante ¢l que disolvicre o incumplicre de forma
injustificada y unilatcralmente ¢l contrato con la agencia, o bien, cumpliere de forma
defectuosa, la agencia tendra derecho a una indemnizacion por los daios que esta accion le

causc.

SECCION 2" CONTRATO DE DIFUSION PUBLICITARIA

Este contrato sc encuentra definido, en el articulo decimonoveno de la Ley, de la

siguicnte manera:
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Articulo 19 Contrato de difusion publicitana es aquél por el que. a cambio de una
contraprestacion fijada en tarifas preestablecidas, un medio se obhiga en favor de un
anunciante o agencia a permitir la utihzacion publicitarta de umidades de espacio o de
tiempo disporubles y a desarroliar la actividad técnica necesana para tograr el resultado

publicitanio.

En este contrato, intervicne por un lado un medio publicitario. y por la otra partc un

anunciante, o bicn. una agencia de publicidad.

El objeto del contrato, es que ¢l medio de comunicacion lleve a cabo las acciones
técnicas necesarias que, permitan al anunciante o agencia publicitaria, utitizar las unidades
de espacio, para efectuar la difusién del mensaje publicitario a través de dicho medio. Lo

anterior mediante ¢l pago de la tarifa previamente cstablecida.

El articulo vigésimo y vigésimo primero, precisan cuales seran las consecuencias
juridicas, en el caso dc quc alguna de las partes incumpliere con lo pactado en el contrato.

de mancra parcial o total o bien de forma defectuosa.

“Articulo 20 51 ¢l mediv, por causas imputables al mismo, cumphere una orden con
alteracion, defecto o menoscabo de algunos de sus elementos esenciales, vendra obligado
a ejecutar de nuevo la publicidad en los términos pactados. Si la repeticion no fucre
posible, ¢! anunciante o la agencia podran exigir la reduccion del precio y la

indemnizacion de los perjuicios causados.

Articulo 21 Salvo caso de fuerza mayor, cuando el medio no difunda la publicidad, el
anunciante o a la agencia podran optar entre exigir una difusion posterior en las mismas
condiciones pactadas o denunciar el contrato con devolucion de lo pagado por la
publicidad no difundida. En ambos casos, el medio debera indemnizar los dafios y

perjuicios ocasionados.




St la falta de difusion fuera timputable al anunciante o a la agencia. ¢l responsable
vendra obligado a indemumizar al medio y a satisfacerle integramente el precio, salvo que el
medio haya ocupado total o parcialmente con otra publicidad las unidades de tiempo o

espacto contratadas.”

SECCION 3* CONTRATO DE CREACION PUBLICITARIA

Con relacion a este contrato cl articulo vigésimo segundo nos dice:

“Articulo 22 Contrato de creacion publicitana es aquél por ¢l que, a cambio de una
contraprestacion, una persona fisica o juridica se obliga en favor de un anunciante o
agencia a 1dear y elaborar un proyecto de campaia publicitaria, una parte de la misma o

cualquier otro elemento publicitario.™

Como podemos ver, oste contrato se limita a, idear y claborar un proyecto

publicitario. a cambio d una contraprestacion. En este caso este contrato puede efectuarsc

entre el anunciante y la agencia de publicidad, o entre una persona fisica y una agencia de

publicidad.

“Articulo 23 Las creaciones publicitarias podrin gozar de los derechos de propiedad
mndustrial o intclectual cuando reunan los requisitos exigidos por las disposiciones
vigentes. No obstante lo dispuesto en el parrafo anterior, los derechos de explotaciéon de
las creaciones publicitarias se presumiridn, salvo pacto en contranio, cedidos en exclusiva
al anunciante o agencia, en virtud del contrato de creacidon publicitaria y para fines

previstos en ¢l mismo.™

Este prccepto, nos dice que las creaciones publicitarias estaran protegidas por los

derechos de propicdad industrial siempre y cuando cumplan con los requisitos que la

respectiva Ley establezca. Asi como también se dice que las creaciones publicitarias, se
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presumiran cedidas para su explotacién a la agencia o anunciante, salvo que se establezca
pacto en contrario.

SECCION 4" CONTRATO DE PATROCINIO

Par finalizar con este Titulo [1l, tenemos al contrato de patrocinio, el cual sec
encuenira defimido en el articulo vigésimo cuarto de la Ley, que la letra dice:

“Articulo 24 L] contrato de patrocimio publicitario es aquél por ¢l que ¢l patrocinado, a
cambio de una ayuda cconomica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica,
cultural. cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del
patrocinador.

1l contrato de patrocino publicitario se regird por las normas del contrato de difusi16n
pubhcitana en cuanto le sean aplicables.”

El contrato de patrocinio publicitario, serd aquel en que una persona se obliga a
colaborar en la publicidad de una persona llamada patrocinador, a cambio de una

aportacion ccondmica para rcealizar su actividad deportiva, cientifica, cultural o social.

3.1.4. PROCEDIMIENTO Y SANCIONES

En el titulo IV de la Ley de Publicidad llamado de la accién de cesaciéon y

rectificacion de los procedimientos, encontramos regulado el procedimiento que debe de
scguirse en ¢l caso de la publicidad ilicita.
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En primer término tenemos que, en el articulo veinticinco sc establece que personas
podran solicitar la cesaciéon o la rectificacion de la publicidad ilicita, como podemos ver a

continuacion:

"Articulo 25.

Cualquier persona natural o juridica que resulte afectada y. en general, quicnes tengan
un derecho subjetivo o un interés legitimo, podran solicitar del anunciante la cesaciéon o,
en su caso, la rectificacién de la publicidad ilicita.

Cuando una publicidad ilicita afecte o los intereses colectivos o difusos de los
consumidores y usuarnios, podrin solicitar del anunciante su cesacion o rectiticacion:

a) El Instituto Nacional de Consumo y los organos o entidades correspondientes de las
Comunidades Autéonomas y de las Corporaciones locales competentes en materia de
defensa de los consumidores.

b) Las asociaciones de consumidores y usuanos que reunan los requisitos establecidos
en la Ley General para ta Defensa de los Consumidores y Usuarios, o, en su caso. en la
legislacion autonomica en matena de defensa de los consumidores.

) Las entidades de otros Estados miembros de la Comumidad Europea alas que alude
el articulo 29.

d) Los titulares de un derecho o de un interés legitimo.

©) La solicitud se hara por escrito, en forma que permita tener constancia fehaciente

de su fecha, de su recepceion y de su conterido.™

Resultando que las personas que pucden solicitar la rectificacion de la publicidad

SO

- El Instituto Nacional de Consumo y los érganos o cntidades correspondientes
de las Comunidades Auténomas y de las Corporaciones locales competentes en
materia de defensa de los consumidores.

- L.as asociaciones de consumidores y usuarios
- Las personas juridicas o naturales que resulten afectadas

- Las personas quc resulien afectadas o tengan un derecho subjetivo o interés
legitimo

- Las entidades de otros Estados miembros de la comunidad econémica europea
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El mismo articulo precisa, que las personas antes seialadas deberan hacer su
solicitud de cesacidn o rectificaciéon, de manera escrita y de forma que se tenga una

constancta de Ia fecha de recepeidn, de elaboracion., asi como del contenido de la misma.

En el articulo veintiséis, encontramos como sc llevara a cabo el tramite de la

solicitud de cesacion:

"Articulo 26.

L.a cesacion podra ser solicitada desde ¢l comienzo hasta el fin de la actividad
publicitania.

Dentro de los quince dias siguientes ala recepeidon de la solicitud, el anunciante
comuntcard al requirente e¢n forma fehaciente su voluntad de cesar en la actividad
pubhlicitaria y procedera efectivamente a dicha cesacién,

En los casos de silencio o negativa, o cuando no hubiera tenido lugar 1a cesacion, el
requirente. previa justificacidn de haber cefectuado la sohicitud de cesacion, podra ejercitar

Ia acci1on prevista en el articulo 29,7

El articulo anterior precisa que la solicitud podra hacerse desde el inicio hasta el fin
de la actividad publicitaria. Esta solicitud se hara directamente al anunciante, el cual en
caso de acceder a cesar su actividad publicitaria debera manifestarlo dentro de un plazo de
quince dias, de manera fchaciente. Asimismo se cstablece que cn el caso de que el
anunciante no diere respuesta o se negarce a cfectuar la cesacion, se podran ejercer las
acciones y derechos que la Ley establece a partir de su articulo veintinueve, esto siempre y

cuando justifique que hizo antes la solicitud al anunciante.

Por otra parte ¢l articulo veintisiete nos habla de la forma, en que debera elaborarse
la solicitud de rectificacién asi como el procedimiento a seguir en la misma, dc la siguiente

mitne

“Articulo 27
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I. La rectificaciéon podri solicitarse desde el inicio de la actividad publicitaria hasta
sicte dias despuds de finalizada la misma.

2. El anunciante debera, dentro de los tres dias siguientes a la recepeion del escrito
sobicitando  la  rectificacion, notificar fehacientemente  al remitente del rmismo  su
dispasicidn a proceder a la rectificacion y en los términos de ésta o, en caso contrario. su
Aegativa a rectificar.

3.8 la respuesta fuese posttiva y el requirente aceptase los términos de la propuesta, el
anuncuante deberd proceder a la reenficactéon dentro de los siete dias siguientes a la
aceptacton de la nusma.

3. Sy la respucsta denegase la rectificaciéon, o no se produjese dentro del plazo previsto
en ¢l parrafo 2 por la parte requerida, o, aun habiéndola aceptado, 1a rectuificaciéon no
tuviese lugar en los térmunos acordados en los plazos previstos en esta Ley, el requirente
podri demandar al requenido ante el Jucz, justificando el haber efectuado la solicitud de

rectificacion, conforme a lo dispuesto en la presente [ey.™

Este tipo de solicitud dcbera hacerse de manera directa al anunciante, lo cual podra
efectuarse desde ¢l inicio de la actividad publicitaria y hasta sicte dias después de que
finalice la misma. El anunciante tendra que responder en un plazo de tres dias al requirente.

ya sea aceptando la rectificacion o negdandose a la misma.

En cl caso de aceptar la rectificacion debera exponer la forma en que se hara esta. Si
<l requirente acepta la propuesta del anunciante rectificar la publicidad, el anunciante
debera proceder a la rectificaciéon en un término de siete dias contados a partir de

aceptacion de la propucsta de rectificacion.

En cl caso de que el anunciante se niegue a efectuar la rectificacion, o no hicicre la
rectificacion en ¢l plazo de sicte dias o no hiciere dicha rectificacion en los términos
acordados, ¢l requirente podra demandar de acuerdo con el procedimicnto establecido en la

presente Ley, siempre y cuando justifique haber realizado la solicitud de rectificacion al

anunciante.
TESIC 0N
[NEETAY

Lassdl

os FALLA DE ORIGE

N

L




El articulo veintiocho, determina cual sera la autoridad compctente para conocer de

las controversias que se deriven de la publicidad ilicita:

“Articulo 28
{.as controversias derivadas de la publicidad ilicita en los términos de los Arnticulos 3 a

8 seran dirimidas por los 6rganos de la jurisdiccion ordinaria.™

Posteriormente, en el articulo veintinueve, se explica cual sera el procedimiento en

¢l caso de una controversia en publicidad ilicita, como a continuacion se indica:

“Articulo 29
¢l Articulo anterior s¢ tramitaran conforme a lo

lLos procesos a que

establecido en la Ley de Enjuiciamiento Civil para los juicios de menor cuantia, con las
siguientes peculiandades:

a) L1 Juez podrd, de oficto y sin audirencia del demandado, dictar un auto de inadmision
de la demanda cuando la estime mamhestamente infundada.

b) Sin perjuicio de lo que se pueda acordar para mejor proveer, el fuez, al momento de
deaidir €] recibimiiento a prucha, podra requene de oficio al anunciante para que aporte las
prucbas relativas o la exactitud de los datos materales contermidos en la publicidad,

stempre que aprecie que tal exagencia es acorde con las aircunstancias del caso, atendidos

los legitimos intereses del anunciante y de las demas pantes del proceso.
¢) El Juez podri considerar los datos de hecho como inexactos, cuando no se aporten
los clementos de prueba a que se refiere el parrafo anterior o cuando estime que los

aportados resultan insuficientes.™

De acuerdo con el articulo anterior, se establece que el procedimiento en estos casos
sc harda conforme a lo ecstablecido en la Lcy de cnjuiciamiento civil para los juicios de

menor cuantia, con las siguientes caracteristicas:
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- El jucz podra no admitir la demanda de oficio. cuando estime que csta es

notoriamente improcedente. Sin conceder audiencia al demandante.

- El juez podra requerir de oficio al anunciante que aporte prucbas relativas a la
exactitud de los datos materiales de la publicidad, siempre y cuando considere
quec son necesarias de acuerdo a las circunstancias del caso. Tomando encuenta

los legitimos interese del anunciante y de las partes en ¢l proceso.

- Cuando no sc aporten los elementos de prueba que el juez requicra o los que se

aporten resulten insuficientes, el juez podra considerar los datos como inexactos.

Lo anterior son las peculiaridades que tendra el proceso cuando se refiera a la
materia publicitaria. Pero cl proceso en su totalidad sera tramitado de acuerdo a lo
dispuesto por la LLey de Enjuiciamiento Civil,'®” para los juicios de menor cuantia, por lo

cual veremos de manera breve cual es cste procedimiento.

En primer lugar ¢l procedimiento sera ante las autoridades de jurisdiccion ordinaria,
con la salvedad de que scgun la Ley Gencral de Publicidad ¢l proceso debera tramitarse de
acuerdo a las reglas establccidas para los juicios de menor cuantia. En este caso la Ley de

Enjuiciamicnto Civil en su articulo cuarenta y sicte dispone:

Articulo 47. Competencia de los Juzgados de Paz.

A los Juzgados de Paz corresponde el conocimiento, en primera instancia, de los
asuntos civiles de cuantia no superior a quince mil pesetas que no estén comprendidos en
ninguno de los casos a que. por razon de la materia, se reficre el apartado 1 del articulo

250.
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Como podemos ver en ¢l anterior articulo, se estipula que los juicios de menor
cuantia scrin tramitados ante los juzgados de paz. esta cs la inica caracteristica en cuanto a
este tipo de  juicios, que establece la Ley. pues cl desarrollo del litigio se tramitara de la
misma forma que un juicio ordinario, por lo quc inferimos que se tratara de igual forma el

procedimicento relativo a la publicidad.

Siguiendo con el estudio del procedimiento, tenemos que la Ley de Enjuiciamiento
Civil regula en su libro segundo. capitulo primero a los procesos denominados declarativos,
que se dividen en ordinarios y verbales como se desprende del articulo doscientos cuarenta

y ocho de esta legislacion:

Articulo 248, Clascs de procesos declarativos.

1. Toda conuenda judicial entre partes que no tenga sefialada por la Ley otra
tramitacién, sera ventilada y decidida en el proceso declarativo que corresponda.

2. Pertenccen a la clase de los procesos declarativos:

1.° E1 jutcio ordinano.

2. El juicio verbal

3. Las normas de determinacion de la clase de juicio por razon de la cuantia sélo se

aphcaran en defecto de norma por razon de la materia.

De acuerdo con lo dispuesto cn el articulo doscientos cuarenia y nueve, el
procedimicnto sobre controversias publicitarias sera tramitado cn atencién a lo cstablecido

para los procesos ordinarios, como se puede observar a continuacion:

Articulo 249, Ambito del juicio ordinario.

1. Se decidiran en ¢l juicio ordinario, cualquicra que sea su cuantia

1.* Las demandas relativas a derechos honorificos de la persona.

2.° Las que pretendan la tutela del derecho al honor, a la intimidad y a la propia

imagen, y las que pidan la tutela judicial civil de cualquier otro derecho fundamental,
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salvo las que se reficran al derecho de rectificacion. En €stos procesos, serd siempre parte

cl Mimisteno F

scal y su tramitacion tendra caracter preferente.

3.° Las demandas sobre impugnacion de acuerdos sociales adoptados por Juntas o
Asambleas Generales o especiales de socios o de obligaciomstas o por organos colegiados
de admimistrucion en entidades mercantles,

4.° Las demandas en materia de competencia desleal, propiedad industrial, propicdad
intelectual y pubhicidad, siempre que no versen exclusivamente sobre reclamaciones de
cantidad, en cuyo caso s¢ tramutaran por el procedimiento que les corresponda en funcion
de la cuantia que se reclame.

5.° l.as demandas en que se ¢jerciten acciones relativas a condiciones generales de la
contratacion en los casos previstos en la legislacion sobre esta materta.

6." L.as que versen sobre cualesquiera asuntos relativos a arrendamientos urbanos o
rasticos de biencs inmucbles, salvo que se trate del desahucio por falta de pago o por
extincton del plazo de la relacion arrendatana.

7.° L.as que gjerciten una accion de retracto de cualquier tipo.

8.2 Cuando se¢ cyerciten las accrones que otorga a fas Juntas de Propictarios y a éstos la
Ley de Propiedad Horzontal, siempre que ne versen exclusivamente sobre reclamaciones
de canndad, ¢n cuyo caso se tramitaran por el procedimiento que corresponda.

2. Se decidirdn también en ¢l juicio ordinarto las demandas cuya cuantia exceda de
quimentas ml pesetas y aquéllas cuyo interés economico resulte imposible de caleular, ni

siquiera de modo relativo.

Establecicndo conforme al anterior articulo, que los procedimicntos en materia de
publicidad se tramitarin de acuerdo a lo preceptuado por la Ley para los procesos declarativos
ordinarios, veremos ¢n csencia, cual cs la reglamentacion para esta clase de juicios en la

propia Ley de Enjuiciamiento Civil.

Empczaremos por decir que ¢l articulo trescientos noventa y nueve, se especifica

cuales seran los requisitos que debera contener la demanda:

Articulo 399. La demanda y su contenido.
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1. El juicio principiara por demanda, ¢n a que. consignados de conformidad con lo que
se establece en ¢l articulo 155 los datos v circunstancias de wdentificacion del actor y del
demandado y el donmicthio o residencia en que pueden ser emplazados. se expondrian
numerados y separados los hechos y los fundamentos de derecho ¥ se fijard con claridad y
precision lo que se pida.

2 Junto a la designacion del actor se hard mencion del nombre ¥ apellidos del
procurador y del abogado, cuando intervengan.

3. Los hechos se narraran detorma ordenada v clara con objeto de facilitar su admiston
o negacion por el demandado al contestar, Con agual orden y clanidad se expresarin los
documentos, medios © Instrumentos que se aporten en relaciéon con los hechos que
fundumenten las pretensiones y. finalmente, se formularan, valoraciones o razonamientos
sobre ¢éstos, s1 parecen convenientes para el derecho del hugante.

4. En los fundamentos de derecho, ademas de los que se refieran al asunto de fondo

planteado., se¢ incluiran, con la adecuada separacion, las alegaciones que procedan sobre
capacidad de las  partes, representacion de ¢llas o del procurador, junsdiccion,
competencia y clase de juicio en que se deba substancuar la demanda. asi como sobre
cualesquiera otros hechos de los que pueda depender 1a vahdez det juicio y la procedencia
de una sentencia sobre el fondo.

5. kin la peticion, cuando scan varios los pronuncianuentos judiciales que se pretendan,
se expresarin con la debuda separacion. Las peticiones tormuladas subsidianamente, para
¢l caso de que las principales fuesen desestimadas, s¢ haran constar por su orden y

sceparadamente.

De la disposicion anterior se desprende gue la demanda debera contener los datos de
identificacion tanto del actor como del demandado, el domicilio donde podran ser
emplazados, la exposicién de los hechos de manera separada, los fundamentos de derecho

cn que se apoye la demanda y las peticiones.

Asimismo sc establece cual scra la forma adecuada para presentar los hechos, los

derechos y las peticiones en la demanda.
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Posteriormente el articulo cuatrocientos tres, nos indica cuales seran los casos de
inadmision de la demanda:

Articulo 403. Admision y casos excepcionales de inadmision de la demanda.

1. Las demandas solo se inadmiuran en los casos y por las causas expresamente
previstas en esta Ley.

2. No sc¢ admiurdn las demandas de responsabilidad contra Jucces y Magistrados por
los dafios y perjuicios que. por dolo. culpa o i1gnorancia imexcusable, irrogaren en el
desempeiio de sus funciones mientras no sea firme la resolucion que ponga tin al proceso
¢ que se suponga causado el agravio. Tampoco se admitiran ostas demandas s1 no se

hubiera reclamado o recurnido oportunamente en el proceso contra ¢i acto u omi

n que
se considere causante de los daios y perjuicios.

3. Tampoco se adonutiran las demandas cuando no se acompafien a clla los documentos
que la ley expresamente expja para la admision de aquéllas o no se hayan intentado
concthaciones o cfectuado requenmientos, reclamaciones o consignaciones que se exijan

©n casos especiales.

IDebemos recordar que en el caso de la inadmision, se estara de acuerdo a lo previsto en
ta legislacion especial, es decir 1a Ley General de Publicidad, que estipula que el juez. podra
de oficio ¥ sin audiencia del demandante, dictar un auto de inadmisidon cuando la estime

notoriamente infundado ¢l escrito inicial.

Uil articulo cuatrocientos cuatro nos indica que la demanda seri revisada de oficio, para
revisar su procedencia, en cuanto a la jurisdiccion y competencia del érgano, si esta es
correcta, se dictarda un auto de admision a la demanda y se dara traslado al demandado para

que conteste en un término de veinte dias.

Articulo 404. Admision de la demanda, emplazamiento al demandado y plazo para la

contestacion.
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El inbunal. una vez examinada de oficio su jurisdiccion y competencia objetiva y,
cuando proceda. territorial, dictard auto admitiendo 1a demanda y dara traslado de ella al

demandado, para que conteste en ¢l plazo de veinte dias.

El articulo cuatrocientos cinco nos explica la forma en que deberd contestarse la

demanda, de [a siguiente manera:

Articulo 405. Contestaci6on y forma de la contestacion a la demanda.

1. En la contestacion ala demanda, que se redactara en la forma prevenida para ésta en
el articulo 399. ¢l dcemandado expondra los fundamentos de su oposicién a las
pretensiones del actor, alcgando las excepciones matceriales que tuviere por convenicnte.
Si considerare inadnusible la acumulacién de acciones, lo manifestard asi, expresando las
razones de la inadmisibibdad. También podra manifestar en la contestacién su
allanamiento a alguna o algunas de {as pretensiones del actor, asi como a parte de la unica
pretension aducida.

2. En la contestacion a la demanda habran de negarse o admitirse los hechos aducidos

por ¢l actor. El tnbunal podra considerar ¢l silencio o las respuestas evasivas del

demandado como admision tacita de los hechos que le sean perjudiciales.
3. También habra de aducir ¢l demandado, en la contestacion a la demanda, las

excepelones procesales y demas alegaciones que pongan de relicve cuanto obste a la

valida prosecucion y término del proceso mediante sentencia sobre ¢l fondo.

En el siguicnte articulo, prevé la forma. caracteristicas y sujetos que podran intervenir

en la audiencia previa al juicio.

De la audiencia previa al juicio

Articulo 414, Finalidad, momento procesal y sujetos intervinientes en la audiencia.

1. Una vez contestada la demanda y, en su caso, la reconvencién, o transcurridos los
plazos correspondientes, ¢l tribunal, dentro del tercer dia, convocara a las partes a una
audiencia, que habra de celebrarse en ¢l plazo de veinte dias desde la convocatoria.

sta audiencia se levara a cabo, conforme a lo establecido en los articulos siguientes,
para intentar un acuerdo o transacceion de las partes que ponga fin al proceso, ecxaminar las

cuestiones procesales que pudicran obstar a la prosecucion de éste y a su terminacién
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mediante sentencia sobre su objeto, fijar con precision dicho objeto y los extremos, de
hecho o de derecho, sobre los que exista controversia entre las partes y. €n su caso.
proponcer y admitir la prueba.

2. Las partes habran de comparecer en la audiencia asistidas de abogado.

Al etfecto del intento de arreglo o transaccidn, cuando las partes no concurriercn
personalmente stno a través de su procurador. habrin de otorgar a éste poder para
renunciar, allanarse o transyar. Sy no concurrieren personalmente nmi otorgaren aquel
poder, se les tendra por no comparecidos a la audiencia.

3. 81 no compareciere a la audiencia minguna de las partes, se levantara acta haciéndolo
constar ¥y el tnibunal, sin mas tramites. dictard auto de sobrescimiento del proceso.
ordenando ¢l archivo de las actuaciones.

También se sobreseerd €] proceso si a la audwiencia solo concurriere ¢l demandado y no
alegare interés legitimo on que contintie el procedimiento para que se dicte sentencia sobre
¢l fondo. Si1 fuere el demandado quien no concurriere, la audiencia se entendera con el
actor en lo que resultare procedente.

4. Cuando faltare a 1a audiencia el abogado del demandante, se sobrescera el proceso,
salvo que el demandado alegare interés legiumo en la continuacion del procedimiento
para que se dicte sentencia sobre ¢l fondo. Si faltare el abogado del demandado, la

audiencia se seguirda con ¢l demandante en lo que resultare procedente.

En resumen, ¢l articulo anterior nos dice que una vez concluidos los plazos, de la
demanda y contestacion de Ia demanda y en su caso la reconvenciéon, dentro de un plazo de
tres dias s¢ convocara a las partes, para que cn un término de veinte dias se celebre la

audiencia.

El objcto de la audiencia sera: intentar un acuerdo entre las partes que ponga fin al
proceso; examinar las cuestiones procesales que pudicran obstaculizar el proceso; fijar el
objcto del proceso, los extremos de hecho y de derecho que se desprendan de lo alegado por

las partes; proponer y admitir la prucba.
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Posteriomicente se¢ establece que las partes deberan asistir a dicha audiencia en
compania de su abogado, precisando que sucedera en caso de no hacerlo, asimismo sc indica

cuales seran las consecucncias de que alguna de las partes no asista a esta audiencia.

Uno de los objetivos de la audiencia es que las partes lleguen a un acuerdo, y de esto
trata el articulo cuatrocicentos quince, que nos habla del procedimicnto que sc seguird en caso

de que las partes conciliaran sus intereses, lo cual se regulara de la siguiente forma:

Articulo 415, Intento de concihiacion o transaccion. Sobreseimiento por desistimicento
hifateral. Homologacion y eficacia del acuerdo.

1. Comparccidas las partes, el tribunal declarard abierto el acto y comprobara si
subsiste el htgio entre ellas.

S1 manifestasen haber llegado a un acuerdo o se mostrasen dispuestas a concluirlo de
inmediato, podrin desistir del proceso o solicitar del tribunal que hornologue lo acordado.

En este caso. ¢l tribunal examinarid previamente la concurrencia de los requisitos de
capacidad juridica y poder de disposicion de las partes o de sus representantes
debidamente acreditados, que asistan al acto.

2. El acucrdo homologado judicialmente surtira los cfectos atribuidos por la ley a la
transaccion judicial y podrad llevarse a efecto por los trimites previstos para la ejecucion
de sentencias y conventos judicialmente aprobados. Dicho acuerdo podra impugnarse por
las causas y on la forma que se prevén para la transacceton judicial.

3. 81 las partes no hubiesen llegado a un acuerdo o no se mostrasen dispuestas a
concluirlo de inmediato, la audiencia continuara segun lo previsto en los articulos

siguientes.

En el siguiente articulo de la Ley . se cstablece que en el caso de que las partes no
llegan a un arreglo, los tribunales proseguiran a estudiar las circunstancias que pueden impedir

¢l seguimiento natural del juicio conforme a la Ley, y cita algunas de ellas.

Articulo 416. Examen y resolucion de cuestiones procesales, con exclusion de las

relativas a jurisdiccién y competencia,
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I. Descartado ¢l acuerdo entre las partes. ¢l tribunal resolverd, del modo previsto en los
articulos siguientes, sobre cualesquicra circunstancias que puedan impedir la valida
prosecucion y térmuino del proceso mediante sentencia sobre el fondo y. en especial, sobre
las sigurentes

1.* Falta de capacidad de los Iitigantes o de representacion en sus diversas clascs

2.4 Cosa juspada o hispendencsa,

3. Falta del debido hitisconsoreio,

4. Inadecuacion del procedimiento,

5. Defecto legal en ef modo de proponer la demanda o, en su caso, la reconvencion,
por falta de clanidad o prectsion en la determinacion de las partes o de la peticion que se
deduzca,

2. En la sudiencia. ¢l demandado no podra impugnar la falta de jurisdiccion o de
competencia del tribunal, que hubo de proponer en forma dc declinatoria segun lo
dispuesto en los articulos 63 y siguientes de esta Ley.

Lo dispucsto en ¢l parrafo anterior se entiende sin perjuicio de lo previsto en la ley

sobre apreciacion por el tribunal. de oficro. de su falta de jurisdiccidon o de competencia.

En los subsccuentes articulos, (417 a427) se habla de forma en que procederan los
tribunales en caso de que concurra en ¢l proceso alguna de las circunstancias mencionadas en

¢l anticulo anterior, las cuales no veremos por no resultar trascendentes en ¢l presente trabajo.

El articulo cuatrocientos veintinueve nos habla de la forma de las prucbas, en sintesis
nos dice que si las partes no llegan a un arreglo, ni estuvieren de acuerdo en los hechos, la
audiencia continuard con la proposicion y admisién de prucbas, que se realizaran de la forma

siguiente.

Articulo 429. Proposicion y admision de la prucba.
Senalamiento det juicio.
1. 81 no hubiese acuerdo de las partes para finalizar ¢l lingio ni existiera conformidad
sobre los hechos, 1a audiencia proseguira para la proposicién y admision de la prueba.
Cuando el tribunal considere que las prucbas propuestas por las partes pudieran
resultar insuficientes para ¢l esclarccimiento de los hechos controvertidos lo pondra de
manifiesto a las partes indicando ¢l hecho o hechos que, a su juicio, podrian verse

afectados por la insuficiencia probatoria. Al efectuar esta manifestacion, el tribunal,
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cifiéndose a los elementos probatorios cuya existencia resulte de los autos. podri seflalar
también la prueba o prucbas cuya prictica considere conveniente.

cl caso a que se refiere el parrafo antenor, las partes podran completar o modificar

sus proposiciones de prucba a la vista de lo manifestado por el tribunal.

2. Una vez admindas las pruebas pertinentes y atiles, el tnbunal procederi a sefialar la
fecha del juicio, que deberd celebrarse en ¢l plazo de un mes desde la conclusion de la
audiencia.

3. A saolicitud de parte. cuando toda la prucha o gran parte de clla hubiera de realizarse
tuera del lugar en que tenga su sede el tnbunal que conozca del pleito, podra acordarse
que el juicio se celebre dentro del plazo de dos meses.

4. Las pruebas que no hayan de practicarse en el acto del juicio se llevarin a cabo con
antenoridad a éste.

5. Las partes deberin indicar qué testigos y peritos s¢ comprometen a presentar en el
juicio y cudles, por ¢l contranio, han de ser citados por ¢l tribunal. La citacién se acordara
en la audiencia y se practicara con la antelacion suficiente.

También las partes deberan sceitalar qué declaraciones ¢ interrogatorios consideran que
han de realizarse a través del auxiho judical. El tnbunal decidirda lo que proceda a ese
respecto ¥, en caso de que esume necesano recabar ¢l auxihio judicial, acordara en ¢l acto
1a rermiston de los exhortos oportunos, dando a las partes un plazo de tres dias a los efectos
de que presenten. cuando tuere necesario. una hsta de preguntas. En cualquier caso, la
falta de cumplhimentacion de tales exhortos no suspendera et acto del juicio.

6. No serid necesanio citar para ¢l juicio a las partes que, por si o por medio de su
procurador, hayan comparccido a la audiencia previa.

7. Cuando, de manera excepeional y motivada, y por razon de las prucbas admitidas,
fuese de prever que ¢l juicio no podra finalizar en una sola ses10n dentro del dia sefalado,
la citacion lo expresara asi, mdicando st la sesion o sesiones ulteriores se llevaran a cabo
en el dia o dias inmediatamente sucesivos o en otros, que sc¢ scialarin, con expresion en
todo caso de la hora en que las sestones del juicio hayan de dar comienzo.

8. Cuando la unica prucba que resulie admitida sea 1a de documentos, y éstos ya se
hubicran aportado al proceso sin resultar impugnados, o cuando se hayan presentado
informes periciales, y mt las partes ni el tribunal solicitaren la presencia de los peritos en el
juicio para la ratificacion de su informe, cl tribunal procedera a dictar sentencia, sin previa
celebracion del juicio, dentro de los veinte dias siguientes a aquel en que termine la

audicencia,
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Hay que recordar que la Ley General de Publicidad, en su articulo veintinueve, indica
que en matcria publicitaria, el juez al momento de decidir ¢l recibimiento a prueba podra
requerir de oficio al anunciante para que aporte las pruebas relativas a la exactitud de los datos
materiales contenidos en la publicidad, siempre que esto este de acuerdo con las circunstancias
del caso. Si no se aportan los clementos de prucba suficientes ¢l juez podra considerar los

datos como incxactos .

Una vez finalizada la ctapa de admision de pruebas, se pasara a el juicio, el cual tendra
como fin ¢l desahogo o prictica de las pruebas que fueron admitidas a las partes, y las
conclusiones que se formulen sobre las mismas. Como sec desprende del articulo cuatrocientos

treinta y uno de la Ley de Enjuiciamiento Civil:

Articulo 43 1. Finalidad del juicio.

El juicio tendra por objeto la prictica de las pruebas de declaracién de las partes,
testifical, informes orales y contradictorios de peritos, reconocimiento judicial en su caso
v reproduccién de palabras, imagenes y sonidos. Asimismo, una vez practicadas las

prucbas, en ¢l juicto se formularan las conclusiones sobre éstas.

El juicio, se desarrollara conforme a lo dispuesto en el articulo cuatrocientos treinta y
tres, el cual nos dice que en ¢l juicio se iniciara con la prictica dec las prucbas de cada una de
las partes, pero en cl caso de que en la admisién de alguna dc las pruebas sc vulneraran

derechos fundamentales, se resolvera primero esta cuestion.
Una vez que se practicaron las prucbas, las partes podran realizar sus conclusiones, en

cuanto a los hechos controvertidos y de manera clara expondrin si los hechos sobre los cuales

versaron las pruebas deben ser admitidos, probados o inciertos.

Realizadas las conclusiones, las partes manifestarin los argumentos juridicos en los

que funden sus pretensiones, los cuales no podrian ser alterados. Por ultimo si el tribunal
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necesitara mas elementos para un mejor entendimiento del caso, podra conceder a Ias partes la

palabra cuantas vecces sea neccesario, para que le informen sobre determinadas cuestionces.

Articulo 433. Desarrollo del acto del juicio.
El juicio comenzara practicindose. conforme a lo dispuesto en los articulos 299 y
stguientes, las prucbas admatidas, pero si se hubiera suscitado o se suscitare la vulneracion

de derechos fundamentales en la obtencion u ongen de alguna prueba. se resolvera

primcro sobre esta cueston.

Asimismo, con caricter previo a la practica de las prucbas, si se hubiesen alegado o se
alegaren hechos acaccidos o conocidos con posterionndad a la audiencia previa, se
procederd a oir a las partes ¥ a la proposicion y admision de prucbas previstas en ¢l
articulo 286,

Practicadas las prucbas, las partes formularan oralmente sus conclusiones sobre los
hechos controvertidos, exponiendo de forma ordenada, clara y concisa, si, a su juicio, los
hechos relevantes han sido o deben considerarse admitidos y, en su caso, probados o
INCIertos. .

A tal fin, haran un breve resumen de cada una de las prucbas practicadas sobre
aquellos hechos, con repusion pormenorizada, en su caso, a los autos del juicio. Si1
entendieran que algan hecho debe tenerse por cierto en virtud de presuncion, lo
manifestardn asi, fundamentando su criterio. Podrin, asimismo. alegar lo que resulte de la
carga de la prucba sobre los hechos que reputen dudosos.,

En rclacion con el resultado de las prucbas y la aphicacion de las normas sobre
presunciones y carga de la prucba, cada parte principrara a los hechos aducidos ¢n apoyo
de sus pretensiones y scpwird con lo que se reficra a los hechos aducidos por la parte
vontraria.

3. Expuestas sus conclusiones sobre los hechos controvertidos, cada parte podra
intormar sobre los argumentos juridicos en que s¢ apoyen sus pretenstones, que no podran
ser alteradas cn ese momento.

4. %1 el tnbunal no se considerase suficicntemente 1lustrado sobre ¢l caso con las
conclusiones ¢ informes previstos cn los apartados anteriores, podra conceder a las partes

la palabra cuantas veces estime necesario para que informen sobre las cuestiones que les

indique.
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Finalmente ¢l articulo cuatrocientos treinta y cuatro senala que ¢l tribunal tendra un

plazo de veinte dias para dictar sentencia contados a partir del termino de la audiencia.

Articulo 434, Sentencia.
1. La sentencia se dictard dentro de los veinte dias siguientes a la terminacién del

Juicio. .
2. Si. dentro del plazo para dictar sentencia y conforme a lo prevenido on los articulos

sigwientes, s¢ acordasen diligencias finales. quedard en suspenso el plazo para dictar

aquélta.

Este cs en esencia el procedimiento ordinario previsto por la Ley de Enjuiciamiento
Civil, al cual deben sujetarse las controversias relativas a la publicidad, conforme a los
dispuesto por el articulo veintinueve de la Ley General de Publicidad. También debemos
seialar que en adicién al anterior procedimiento sc debera atender a lo dispuesto en los
numcrales treinta y treinta y uno de la legislacion publicitaria que se explican a
continuacion:

En ¢l articulo treinta encontramos, cuales son las medidas de caracter cautelar que
podra aplicar el juez en cl procedimiento en cuanto a controversias relacionadas con la

publicidad.

“Articulo 30
1. A instancia del demandante, ¢l Juez, cuando lo crea conveniente, atendidos todos los

intereses implicados y especialmente ¢l interés general, incluso en ¢l caso de no haberse
consumado un perjuicio real o de no existir intencionalidad o negligencia por parte del
anunciante, podrd con cardcter cautelar:

a) Ordenar la cesacion provisional de la publicidad ilicita o adoptar las medidas
necesarias para obtencr tal cesacion.

cuando la publicidad haya sido expresamente prohibida o cuando se refiera a
productos, bienes, actividades o servicios que pucdan generar riesgos graves para la salud
o seguridad de las personas o para su pawrimonio o s¢ trate de pubhicidad sobre juegos de

suerte, envite o azar y asi lo instase el 6rgano administrativo competente, ¢l Juez podra
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ordenar la cesacion provisional dentro de Jas vemnticuatro horas siguientes a la
presentacion de la demanda.

b) Prolibir temporalmente dicha publicidad o adoptar las previsiones adecuadas para
mpedir su difusion, cuando ésta sea inminente. aunque no haya llegado adn a
conacimiento del puablico.

2. Las medidas de cesacion o de prohibicion de la publicidad se adoptarin conforme a

lo prevasto en el Articulo 1428 de la Ley de Enjuiciamicento Civil.™

En resumen, para quc tenga lugar una medida cautelar, esta debe ser pedida por el
demandante. El juez debera tomar en cucnta los intereses implicados y los intereses de

caracter social para la aplicacion de la medida cautelar. LLas cuales pucden ser:

- La cesacion provisional de la publicidad ilicita o en su defecto realizar las
medidas necesarias para su cesacion. En el caso de que la publicidad haya sido
expresamente prohibida o se refiera a biences, productos, actividades o servicios
que puedan generar riesgos graves para la salud o seguridad de las personas o su
patrimonio, asi como cn cl caso dec que sc trate de publicidad de juegos de
apuestas, cnvite o azar, s¢ podrda ordenar la cesacion provisional en las

wveinticuatro horas siguientes de la presentacion de la demanda.

- Prohibir de mancra temporal la publicidad o cn ¢l caso de que su difusiéon sea
inminente, ejercitar las medidas necesarias para impedir esta, adn cuando no

haya llegado al conocimicnto del publico

- Por ultimo se establece que las medidas de cesacién o prohibicién de la
publicidad sc realizaran conforme a lo previsto en el articulo 1428 de la Ley de

Enjuiciamicnto Civil.
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Por ultimo, en cuanto a Jas sanciones en el caso de la publicidad ilicita quec

contempla esta Ley, se encuentran contenidas cn el articulo treinta y uno, como se indica a

continuacion:

“Articulo 31
LLa sentencia estimatorta de la demanda debera contener alguno o algunos dc los

siguicntes pronunciamientos:
a) Conceder al anunciante un plazo para que suprima los clementos ilicitos de la

publicidad.
b) Ordenar la cesacion o prohibicion definitiva de la pubiicidad ilicita.

©) Ordenar la publicacion total o parcial de la sentencia en la forma que estime

adecuada y a costa del anunciante.
d) Exagir la ditusion de publictdad correctora cuando la gravedad del caso asi lo

requicra y stempre que pueda contribuir a la reparacion de los efectos de la publicidad

ilienta, determinando el contenido de aquélla y las modalidades v plazo de difusion.™

En sintesis este articulo nos scfiala las distintas resoluciones que puede emitir el juez

en el caso de una controversia relativa a la publicidad ilicita, las cuales pueden ser:

1. Dar al anunciante un plazo para que subsane los elementos ilicitos de la
publicidad.
2. Prohibir o cesar de mancra definitiva la publicidad ilicita.

3. Ordenar a costa del anunciante, la publicacidn total o parcial de la sentencia.

4. Ordenar la difusién de publicidad correctora siempre y cuando esto ayude a
rcparar el dafio causado y lo amerite la gravedad del caso. La propia resolucidon

seflalara el contcnido, modalidades y plazo de difusion de la publicidad

correctora.
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Ademis de la reglamentacion contenida en la Ley General de Publicidad, Espaifia
cucnta con otros ordenamicentos juridicos que regulan a la actividad publicitaria, como Ley
General para la Defensa de los Consumidores y  Usuarios y ¢l Cddigo Penal, las cuales

abordaremos a continuacion de mancra breve.

La Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, regula a la
publicidad en atencién a la proteccion al consumidor, pucs de acuerdo a su articulo segundo
inciso d. se¢ estipula como derecho del consumidor. “contar con la informacién correcta sobre
los diferentes productos o servicios™, y la actividad publicitaria sc encarga de divulgar
caracteristicas y beneficios del producto, por lo que se ajusta a lo vertido cn esta fraccién. Con
lo quc podemos decir que ¢l consumidor tiene derecho a que la informacién que se brinda a

través de la publicidad sobre un producto o servicio sca verdadera.

Articulo segundo.
Son derechos basicos de los consumidores y usuarios:
a) La proteccion contra los riesgos que pucdan afectar su salud o seguridad.

h) La proteceion de sus legitimos intereses economicos y sociales: en particular, frente a la

inclusion de cliusulas abusivas en los contratos.
¢) L.a indemnizacion o reparacién de los dafios y perjuicios sufridos.

d) La informacion correcta sobre los diferentes productos o servicios ¥y la
cducacion  y divulgacion, para facilitar el conocimicnto sobre su adecuado uso,

consumo o disfrute.

¢) La audiencia en consulta, la participaciéon en el procedimiento de elaboracion
de  las disposiciones gencrales que les afectan directamente y la representacion
de  sus ntereses. todo  ello a  wavés de las  asociaciongs, agrupaciones o

confederaciones de consumidores y usuarios legalmente constituidas,
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) La presion juridica, administrativa ¥y técnica  e¢n las  situaciones  de

inferiondad, subordinacion o indetension.

lLos derechos de los consumidores y usuarios serdn protegidos prioritariamente
cuando guarden relacion directa con productos o servicios de uso o consumo comun,
ordinarnio y generalizado.

La renuncia previa de los derechos que esta Ley reconoce a los consurmdores y usuarios
en la adquisicién y utilizacion de bienes o servicios es nula.
Asimsmo son nulos los actos realizados en fraude de esta Ley, de conformidad

con cl articulo 6. del Codigo Civil.

Lo anteriormente dicho se confirma, al dar lectura al articulo octavo, del propio

ordenamiento, que nos indica lo siguiente:

Articulo octavo.

1. La oferta. promocton y publicidad de los productos. actividades o servicios,
se ajustaran  a su  naturaleza caracteristicas. condiciones, utilidad o finalidad,
sin  penguicio de  Jo  establectdo en  las  disposiciones sobre  publicidad. Su
contemido,  las  prestaciones  propias  de cada  producto o servicio, ¥y las
condiciones  y  parantias  ofrecidas,  seran exigibles por los consumidores o

usuarios, aun cuando no figuren coxpresamente €n ¢l contrato celebrado o en el

documento o comprobante recibida.

2. No obstante lo dispucsto en ¢l apartado anterior, si ¢l contrato celebrado

contuviese clausulas mas beneficiosas, ¢stas prevalecerin sobre el contenido de

Ia oferta, promocion o publicidad.

La oferta, promociéon y publicidad falsa o engafiosa de productos, actividades

o servicios, serda perseguida y sancionada como fraude. Las asociaciones de

consumidores y usuarios, constituidas de acuerdo con lo establecido en esta Ley, estaran
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itimadas para iniciar c intervenir en los procedimientos

administrativos tendentes a hacerla cesar.

En este articulo octavo, la Ley nos precisa que la oferta, promocidn y publicidad
sobre de los productos o scrvicios, se debera ajustar a las caracteristicas. condiciones,
utilidad y finalidad de los mismos, cs decir. ta publicidad dcbe ceiirse a indicar las
cualidades antes citadas que realmente posea el producto, lo cual sera exigible por los

consumidores o usuarios.

En ¢l caso de que existiere un contrato que tuviere clausulas, que resultaran mas
benéficas al consumidor que lo contenido en la oferta, promocidon o publicidad, prevalecera

lo establecido ¢n ¢l contrato.

Si la publicidad no sc ajusta a lo dispuesto por este ordenamiento, al divulgar
informacion falsa o cngafosa, se le considera como fraude y cn dicha forma sera

perscguida y sancionada.

Posteriormente el articulo trigésimo primero sefiala cual sera el procedimiento a

seguir en caso de que se cometan infracciones a la Ley:

Articulo trigésimo primero.

I. Previn audiencia de los sectores  interesados y de las  Asociaciones de
consumudores  y usuarios, el Gobiemo establecera un  sistema  arbitral que, sin
formalidades especiales atienda y resuelva con  caricter vinculante y cjecutive
para ambas partes las quecjas o reclamaciones de los consumidores © usuarios,

siempre quc no concurra  intoxicacion, lesion o muerte, ni  cxistan indicios
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racionales de delito, todo cllo sin perjuicio de la proteccion administrativa  y
de la  judicial de acuerdo con lo establecido en el articulo 24 ‘de. la

Constitucion.

2. El somectimicnto de las partes al sistema  arbitral serd  voluntario y debera

constar expresamente por escrito.

3. Los o6rganos de arbitraje  cestardn  integrados  por representantes de  los
sectores  integrados, de las organizaciones de consumidores y usuarios y de las

Administraciones publicas dentro del ambito de sus competencias.

Este precepto nos scfiala que en caso de infraccion a  la Ley, sc realizara una
audicncia previa en la que sc cncuentren los interesados, donde sec substanciara un
procedimiento arbitral, que el gobierno establecera para resolver el conflicto, el
somclimicnto de las partes a cste sistema arbitral sera voluntario y debera constar por
escrito. Finalmente se dice que los odrganos de arbitraje estaran constituidos por
organizaciones de consumidores y usuarios y las administraciones puablicas en el ambito de

sus competencias.

El articulo trigésimo segundo nos dice que, las infracciones en materia de consumo
previo proceso, serin objeto de sanciones administrativas. Sin que esto vaya en perjuicio de
las responsabitidades civiles, penales o de otro orden. En cste caso tenemos que
independientemente de que haya una infraccién administrativa y se siga un proceso por
esta, se podrda también reclamar la responsabilidad por esta infracciéon en el orden civil,

penal. Como vemos en el citado articulo:

Articulo trigésimo segundo.
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1. Las infracciones en matena de consumo serin objeto de las sanciones
admimistranvas  correspondicntes,  previa anstruccion  del  oportuno  expediente  sin
perjuicio de las responsatalidades civiles. penales o de otro orden gue puedan concurrir.

2. l.a instruccion de causa penal ante los T'ribunales de Justicia suspenderid la
tramitacion  del  expediente admimustrativo  sancionador  que  hubiera sido  incoado
por los mismos hechos. ¥y en su caso, la eficacia de los actos admintstrativos de
imposiciton de sancion. Las medidas  administrativas que  hubieran  sido  adoptadas
para salvaguardar la salud y scgundad de las personas se mantendrin en tanto la

autoridad judicial se pronuncie sobre las nusmas.

También se dice quec en el caso. de que de que por una misma causa, se¢ hubiere
seguido un procedimicnto penal y este se encontrare en la ctapa de instruccion, se
suspenderd el expediente administrativo y en su caso la imposicién de sancién, pero las
medidas que se hubicren adoptado para la seguridad de las personas, se mantendran hasta

que la autoridad judicial emita un pronunciamiento sobre las mismas.

La propia Ley sciiala las sanciones que sc aplicaran en caso de infraccién a la Ley

tomando cn cuenta los criterios sciialados en el anticulo trigésimo quinto:

Articulo trigésimo quinto.

Las infracciones se calificaran como leves, graves y muy graves, atendiendo a
los criterios de ricsgo para la salud, posicion ¢n el mercado del infractor,
cuantia del beneficio obienido, grado de intencionatidad, gravedad de la

alteracidn social producida, generalizacion de la infraccion y la reincidencia

Dec esta mancra vemos que habra tres clases de infracciones: muy graves, graves, y
leves, para saber que lipo de infraceidn sc cometio la autoridad se basara en; los ricsgos
para la salud, posicion en el mercado del infractor, el monto del beneficio obtenido, la

intencionalidad, alteracién social, y reincidencia.
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Siguiendo con las sanciones, tenemos que el articulo trigésimo sexto dispone. los

tipos de sanciones que se podran imponer a los infractores a la Ley de la manera siguiente:

Articulo trigésimo sexto.

. Las infracciones en materia de defensa de los consumidores y usuarios seran
sancionadas con multas de acuerdo con la siguiente graduacion:
- Infraccioncs leves. hasta 500.000 pesctas.

- Infracciones graves. hasta 2.500.000 pesctas, pudiendo rebasar dicha cantidad
hasta alcanzar el quintuplo del valor de los productos o servicios objeto de la infraccion.
- Infracciones muy graves, hasta 100.000.000 de pesetas, pudicndo rebasar dicha
cantidad hasta alcanzar e) quintuplo del valor de los productos o servicios

objeto de la infraceion.

Con lo anterior, vemos que las sanciones previstas por este ordenamiento

administrativo son de indole monetario, y van de menor a mayor cantidad en atencion al

tipo de infraccién cometida.

Otro ordenamicnto juridico que regula a la actividad publicitaria es el Cédigo Penal,
que en su Titulo XIII, Capitulo VI dc las defraudaciones, scceion 3" de los delitos relativos
al mercado y a los consumidores, previene en su articulo doscientos ochenta y dos lo

siguiente:

Articulo 282.

Seran castigados con la pena de prisiéon de seis meses a un aflo o multa de seis a

dicciocho meses los fabricantes o comerciantes que, en sus ofertas o publicidad de

productos o servicios, hagan alegaciones falsas o manifiesten caracteristicas inciertas
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sobre los mismos, de modo que puedan causar un perjuicio grave y manifiesto a los
consumidores, sin perjuicio de la pena que corresponda aplicar por la comisién de otros

delitos.

De lo anterior se desprende que la publicidad que contenga, alegaciones falsas o
manifieste caracteristicas incicrtas sobre los productos o servicios que anuncia, causando
con esto un perjuicio grave a los consumidores, serd considerada como delito y tendra una
sancion de seis mescs a un afo de prisiéon o de manera alternativa sc pagaria una multa de
scis a dicciocho meses para aquellos fabricantes o comerciantes que realizaron dicha

actividad publicitaria.

En resumen, la legislacidn espaiola prevé varias reglamentaciones en relacién a la
publicidad, pues sc le regula en la materia civil (Ley General de la Publicidad), en la
materia administrativa (Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios) y en
¢l ambito penal (Cédigo Penal), con lo que se tiene una amplia gama de normas que ticnden
a evitar quc la publicidad se salga de las barreras legales impuestas por la norma,
earantizando a los gobemados la proteccién de sus derechos en cuanto a la publicidad que

refiere.

3.2. PERU

3.2.1. REGULACION DE PERU SOBRE PUBLICIDAD.'*®

En este pais sc ticncn diversas normas que se¢ encargan de normar la actividad
publicitaria, empezando por ¢l Decreto Ley No 25868 dc noviembre de 1992, por el que se
crea el Instituto Nacional de Defensa de la Protecciéon al Consumidor y Propiedad

Intelectual (INDECOPI). En estec decreto se precisan las facultades del Instituto entre las
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cuales se encucntra la de vigilar que se cumplan las normas establecidas sobre la

publicidad.

Por otro lado ¢l Decreto Legislativo del 5 de noviembre de 1991 (publicado el 6 de
novicmbre dc 1991), establece de manera especifica las normas juridicas a las que debe
ajustarse la actividad publicitaria, con este decreto se intenta velar por la veracidad,

madurez y responsabilidad de la publicidad y de los servicios profesionales que presten los

micmbros del gremio publicitario.

También tenemos a el decreto legislativo No 807, que es promulgado el 16 de abril
de 1996, publicado ¢l 18 de abril del mismo afio. En la exposicion de motivos del mismo,
sc expresa la necesidad de adecuar las normas ya existentes, a la realidad vivida en ese

momento, por lo que este decreto contiene diversas reformas de los decretos legislativos

691 y 25868.

Con las antcriores normas, sc establece la necesidad de la existencia de un conjunto

normativo destinado a la tutela del consumidor y a la represién de las practicas que,

rcalizadas a través de cualquier medio y on especial de la publicidad, violen los derechos de

los consumidores reconocidos cn ¢l articulo 65 dec la Constitucion Politica del Peru y

distorsionen la competencia leal y auténtica.

Sc manificsta que a través de los tres aijos de experiencia a partir de la creacién del
Instituto Nacional de la Defensa de la Competencia y Proteccion de la Propiedad Intelectual
(INDECOPI) en noviembre de 1992. La necesidad de que las presentes normas lo doten de
la estructura y facultades suficientes para la efectividad de su accién, facilitando a los

usuarios ¢l acceso a los servicios que presta, y a los procedimicntos de su competencia.




Adccuando el marco legal a las nuevas exigencias de una politica destinada a crear

una estructura adecuada para el funcionamiento de la cconomia social y de mercado.

3.2.1.1. NORMATIVA SOBRE PUBLICIDAD EN DEFENSA DEL
CONSUMIDOR Y LA COMPETENCIA DESLEAL.

La “Normativa sobrc la Publicidad en Defensa del Consumidor y Represién a la
Competencia Desleal,” sc encucntra contenida en el Decreto Legislativo No 691, que
cstablece las normas a que debera sujetarse la actividad publicitaria asi como las
definiciones juridicas de los sujetos que interviencn en esta actividad. Veremos a

continuacion de manera breve lo dispuesto por este decreto.

En ¢l articulo primero del decreto, se nos habla de los diferentes sujetos y figuras
propias de la actividad publicitaria, dando sobre cstos una definicion juridica, de la manera

siguicnte:

Articulo 1.- La publicidad comercial de bienes y servicios se rige por las normas
contenidas en ¢l presente Decreto Legtslativo. [La palabra "anuncio” debe entenderse en su
mas amplhio sentido, comprendiendo inclusive la publicidad en envases, ctiquetas y
material de punto de venta. El concepto de anuncio incluye a las promociones propias de
los medios de comumceacion social. La palabra “producto”™ comprende también los
servicios. La palabra “"consunudor” se refiere a cualquier persona a la que se dirige un
mensaje publicitario 0 que es susceptible de rectbirlo. La palabra “agencia de publicidad®
© "publicitario” se refiere a cualquier persona. natural o juridica, que brinde servicios de
disefio,  confeccion, orgamizacion  y/o  gyecucton de anuncios  y  otros  productos
publicitanios. [.a palabra "anuncianie” se refiere a toda persona, natural o juridica, en cuyo
intereés se realiza la publicidad. La palabra "medio de comunicacion social” se refiere a

todas las empresas que brinden servicios de cardcter audibles, audiovisuales y/o impresos,
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En primer lugar, ¢l precepto anterior seitala que la publicidad comercial se regira

por lo cstablecido en ¢l presente Decreto. Legislativo, posteriormente define varios

conceptos relacionados con la publicidad de la siguiente manera:

En cuanto a la palabra anuncio, dice que esti debera entenderse en su mas amplio
sentido, comprendiendo la publicidad en envases, ctiguetas, y matcrial de punto de venta,

incluyendo a las promociones propias de los medios de comunicacion.

En lo que se refiere al producto, menciona que la acepcion de esta palabra también
comprendera a los servicios. Por lo que toca a la palabra consumidor, sera cualquier
persona a la que sc dirija un mensaje publicitario o sea susceptible de recibirlo. Por agencia
publicitaria se cntendera a cualquier persona, natural o juridica que brinde servicios de

disefo, confeecion, organizacion y/o ejecucion de anuncios o productos publicitarios.

£l anunciante, sera toda persona natural o juridica, para la que se recaliza la
publicidad, y finalmente ¢! medio de comunicacion social, se referira a todas las empresas

que brinden servicios de caricter audible audiovisuales o de caracter impreso y que operan

o s¢ cditan en el pais.
El segundo articulo de! presente decreto dispone lo siguiente:

Articulo 2.- Las normas deben interpretarse y aplicarse de bucna fe, en armonia con
los principios de la ética o deontologia publicitaria generalmente aceptados. LLos anuncios

deben ser juzgados teniendo en cuenta el hecho que el consumidor queda influenciado

mcdiante un examen superficial del mensaje publicitario. L.as normas se aplican a todo el
TFC
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contenido de un anuncio, incluyendo las palabras y los nimeros, hablados y escritos. las

presentacioncs visuales, musicales y efectos sonoros.

Este precepto nos habla acerca de la interpretaciéon de las normas contenidas en este
decreto, precisando que deberin aplicarse de buena fe y en armonia con los principios
¢ticos publicitarios gencralmente aceptados, sciiala que para juzgar un anuncio debe
tomarse en cuenta todo su contenido, asi como la circunstancia de que ¢l consumidor

queda influenciado por un examen superficial del mensaje publicitario.

Se disponc también que el contenido del anuncio debera respetar lo dispuesto por la

Constitucioén y las leyes cstablecidas, de acuerdo a lo contenido en ¢l articulo tercero:

Articulo 3.- Los anuncios deben respetar la Consnitucion y las leyes. Ningun anuncio

debe favorecer o estimular cualquier clase de ofensa o discnminacion racial, - sexual,

social, politica o religiosa.

f.os anuncios no deben contener nada que pueda inducir a actividades antisociales,

criminales o ilegales o que parezca apoyar, enaltecer o estimular tales actividades.

Ademas se cstablece que los anuncios no deben:

Favorecer o estimular las ofensas, la discriminacién racial, sexual, social,
politica o religiosa.

Contener nada que pueda inducir a actividades antisociales, ilegales, o

criminales, o que parezca apoyar estimular o enaltecer tales actividades.
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En cl articulo cuarto sc¢ sigue haciendo refcrencia a el contenido de los anuncios,

preceptuando lo siguiente:

Articulo 4.- Los anuncios no deben contener tnformaciones ni imagenes que directa o
indirectamente, 0 por omision, ambigiliedad, o exageracion, puedan inducir a error al

consurmdor, especiaimente en cuanto a las caracteristicas del producto, el precio y las

condiciones de venta.

Las anuncios de productos peligrosos debersn prevenir a los consurmdores cantra los

correspondicntes ricsgos.

Los anuncios que expresen precios deberdn consignar el precio toral del bicn o
servicio, incluido el Impuesto General a las Ventas que corresponda. Cuando se anuncie
precios de ventas al crédito deberd incluirse, ademas el ymporte de la cuota inicial, el
monto total de Jos intereses y la tasa de interés efectiva anual, ¢l monto y detalie de

cualquier cargo adicional, el nimero de cuotas o pagos a reabizar y su periodicidad.

En este caso se hace énfasis de lo que no deben de contener los anuncios en
atencidn a la proteccidn de los intereses del consumidor, asi tenemos que estos no deben

contener imagenes que directas o indirectas, omisiones, ambigiiedades o exageraciones que
induzcan o pucdan inducir al crror al consumidor. en especial en cuanto a las
caracteristicas del producto, precio y condiciones de venta.

En contraposicion a lo anterior, la scgunda parte de este articulo cuarto habla sobre
la informacién que deberda contener el anuncio segln las caracteristicas del producto a
anunciar, por cjemplo en ¢l caso de productos peligrosos, se debera prevenir sobre jos
riesgos; cuando sc hable de precios, cstos deben expresar el monto total con inclusion det
impuesto correspondientc; en las ventas a crédito, debera incluirse, ademas el importe de la
cuota inicial, ¢l monto total de los intercses y la tasa de interés efectiva anual, el monto y

detalle de cualquier cargo adicional, ¢l nimcro de cuotas o pagos a realizar y su
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El precepto quinto, nos habla de los anuncios que utilizan los testimoniales.

disponiendo lo siguicnte:

Articulo 5.- Los anuncios no deben contener o referirse a ningin testimonio, a menos

que sca auténtico y relacionado con la experiencia reciente de la persona que lo da.

La difusion de un testimonio con fines publicitarios requiere de una autorizacién

expresa y escrita del testigo.

Dec acuerdo a lo anterior, los anuncios sdlo podrin utilizar los testimonios cuando:
cste sca auténtico, y sea una expericncia reciente de la persona que lo presta. Ademas de
que se debe contar con la autorizacion de la persona que proporciona ¢l testimonio de

manera escrita, para su difusion.

El siguicntc precepto dispone que todo anuncio debera ser distinguido, es decir que
debe diferenciarse de manera clara de las noticias, opiniones, material recreativo, de

manera que sea reconocible como anuncio.

Articulo 6.- LLos anuncios deberan distinguirse claramente como tales, cualquiera que
sca su forma y el medio empleado para su difusiéon. Cuando un anuncio aparezca en un
medio que contenga noticias, opiniones, o material recreativo, se presentara de tal forma

que sea reconocible como anuncio.

Siempre que una agencia de publicidad o un publicitario haya realizado un anuncio,
deberd colocar en el mismo su nombre, logotipo., o cualquicr otro signo que permita su

clara identificacion.
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En el texto del articulo séptimo, encontramos la protcccién que dispone esta norma,

para los publicitarios en rclacién con sus competidores, de la siguiente forma:

Articulo 7.- Todo anuncio debe respetar la libre y leal competencia mercantil. Los
anuncios no deberin imitar ¢l esquema general, ¢l texto. ¢l eslogan, Ia presentacidn visual,
la misica o efectos sonoros que otros mensajes publicitarios nacionales o extranjcros
cuando la imitacidn pueda dar lugar a ervor o contfusion.

lL.os anuncios no deben demigrar nminguna empresa. marca. producto ©  aviso,

directamente o por implicacion, sea por desprecio, ridiculo o cualquier otra via,

Respctando la libre y leal competencia, los anuncios deberan abstenerse de imitar el
esquema general, ¢l texto, el eslogan. la representacion visual, la musica o efectos sonoros
de otros mensajes publicitarios, nacionales o extranjeros esto en el caso de que dicha

imitacién, pueda dar lugar al error o confusion.

Los anuncios tampoco podran denigrar ya sea directamente o por implicacién, a
ninguna empresa, marca, producto o aviso, o bien ridiculizarlos o despreciarlos por
cualquier via. Es decir, los publicitarios no podran desprestigiar a sus competidores de

ninguna forma.

En el articulo octavo del presente decrcto, se habla de las circunstancias en que se

permitira la comparacién de productos.

Articulo 8.- Es licito hacer comparaciones expresas de productos, incluyendo lo
relativo a precios, si la comparaciéon no denigra a los competidores ni confunde a los
consumidores.

Toda comparacién debe ser especifica, veraz y objetiva, y debe dar una apreciacion de

conjunto de los principales aspectos de los productos comparados.
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Acorde con lo antcrior, scran licitas las comparaciones de productos, siempre y
cuando esta no denigre a los competidores, ni confunda a los consumidores, asimismo esta
debe ser especifica, veraz, objetiva, y dar una apreciacion de los principales aspectos de los

productos comparados.

En cl articulo nueve, se estipula un horario para la difusién de anuncios radiofénicos

v televisivos referentes al tabaco, el cual sera de las ccro horas y hasta las seis de la

manana. Sc scfiala también que la publicidad sobre bebidas y tabaco debera estar dirigida a i

los adultos, no dando la impresion de que su consumo cs saludable o necesario para el éxito

o aceptacion social.

i

Articulo 9.- los anuncios televisivos y/o radioténicos de tabaco deben difundirse
dentro de un horarto comprendido entre las cero horas y las seis de la mainana. La
publicidad de bebidas de alto grado alcohdlhico y de tabaco. cualquiera que sea €l medio de
difusion utihzado, deben estar siempre dingidos a adultos y no deben dar la impresion de
que su consumo cs saludable o que es necesarto o conveniente para lograr ¢l éxito
personal o la aceptacion social.

L.os anuncios referidos a los servictos de llamadas telefomicas de contermido erdtico para
entretenimiento de aduttos, deben estar dingrdos siempre a éstos. La difusion de este tipo
de anuncios s6lo estd permitida en prensa escrita de circulacion restringida para adultos y,
en ¢l caso de radio y/o television, dentro del horario de las cero horas a las seis de la

madnana. En todos los casos, la publicidad de estos servicios debera indicar claramente ¢l

destino de la llamada, la tarifa por minuto, el horario en que ésta es aplicable, la i

identiticacion del anunciante y de la agencsa de publicidad, de ser el caso.

En el caso de las llamadas de entretcnimicnto erdtico, este articulo también seiiala

tos horarios en que podran ser difundidos en radio o television, el hecho de que se dirijan a

TESIS CON
123 FALLA DE ORIGEN



adulios, asi como el requisito de que deben de contener la tarifa del pago por el servicio,

horario en que es aplicable y la identificacién del anunciante.

En el articulo anterior vemos, que cl presentc decreto trata de evitar que los
anuncios referentes a bebidas alcohdlicas o de tabaco, den un concepto falso de estos
productos, es decir que hagan parccer que son saludables o necesarios para obtener éxito en

diversos aspectos. lo cual induce al consumidor al error y confusion.

Los siguicntes dos articulos (10 y11), nos hablan de las normas juridicas, que deben

respetar los anuncios dirigidos a menores de edad, como a continuacion se indica:
Articulo 10.- Los anuncios dirigidos a menores se sujetaran ademas a las siguientes
reglas:

10.1 Ningun anuncio debera afirmar que el producto anunciado esta en forma facil ¢

inmediata al alcance de cualquier presupucsto familiar.
10.2 El uso de la fantasia no debe inducir a los menores a conclusiones equivocas sobre
las caracteristicas rcales de los productos anunciados o sobre las posibilidades de los

mMSMos.

10.3 Deben respetar la ingenuidad, la credulidad, la inexperiencia y el sentimiento de

lealtad de los menores.

10.4 No deben insinuar sentimientos de inferioridad al menor que no consuma ¢l producto
ofrecido.

10.5 No deben presentar a menores en situaciones o lugares inseguros o inadecuados.
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Articulo 11.- La participacién de los menores en publicidad deberi tener en cuenta la
edad de los mismos en relacion a los contenidos y caracteristicas del producto o servicio

promocionado.

Vemos que ¢l articulo diez. cstablece reglas especificas a las que deberan sujetarsc
los anuncios dirigidos a menores de cdad, cuidando que con dichos mensajes publicitarios

no se influya de manera ncgativa al menor, ni se aprovechan de su credulidad e

inexperiencia.

Por otra parte ¢l articulo once, establece que la participacion de los menores en los
anuncios, se sujetard a la edad de los mismos y a los contenidos y caracteristicas del

producto a anunciar.

El articulo doce, precisa que cn los anuncios que se refieran al tabaco deberan

contener la advertencia de quc estos productos causan dafio a la salud.

Articulo 12.- Los anuncios de cigarrillos y demds productos del tabaco deben incluir
en forma expresa y con claridad suficiente la frase FUMAR ES DANINO PARA LA
SALUD.

En la norma decimotercera del decreto, se expresa quiencs seran los responsables

juridicos, de¢ los contenidos de los anuncios o mensajes publicitarios:

Articulo 13.- Tratindose del contenido de los anuncios se considera responsable a la
persona natural o juridica anunciante. En el caso de las normas de difusién sera

responsable el titular del medio de comunicacidén social.
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Por ser la publicidad un servicio profesional, existe responsabilidad solidaria entre ¢l
anunciante ¥ la agencia de publicidad, o quien haya claborado ¢l anuncio, cuando Ia

mfraccion se encuentre en un contenido publicitario distinto de las caracteristicas propas

del producto anunciado

Se¢ establece. en razén de lo anterior, que en cuanto al contenido del anuncio se
considerara responsable, al anunciante, es decir a la persona natural o juridica en cuyo favor
se realiza la publicidad. En ecste caso podra existir responsabilidad solidaria entre el
anunciante y la agencia de publicidad que haya claborado el anuncio, cuando la infracciéon
se encucntre en un contenido publicitario distinto, de las caracteristicas propias del
producto anunciado. En ¢l caso de las normas de difusién, sera responsable el titular del

medio de comunicacion social.

Siguicndo con ¢l tema de la responsabilidad por los anuncios, el articulo catorce

indica:

Articuto 14.- La responsabilidad por los anuncios se extiende a los elementos de fondo
vy de forma de la publicidad. El hecho de que ¢l contenido o la forma sean obra. en todo o

cn parte, de terceros, no constituye excusa del incumplimiento de las normas.

Basandonos en lo anterior, la responsabilidad sobre los anuncios abarcara tanto los
clementos de fondo y de forma de la publicidad. Aun cuando todo o parte del contenido o

torma scan realizados por terceros, esto no eximira del cumplimiento de las normas.

En el articulo quince, se dice que cualquicr afirmacién publicitaria acerca del
producto, debera ser comprobada por ¢l anunciante, en cualquier momento y sin dilacién, a

requerimiento de la Comision, ya sea de oficio o a peticién de parte.
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Articulo 15.- Cualquier ilustracién. descripcion o afirmaciéon publicitaria sobre el
producto anunciado sera siempre susceptible de prueba por el anunciante, en cualquier
momento y stn dilacion, a requenmicento de la Comision de Represion de la Competencia

Desleal, de oficio o a pedido de parte.

En cl articulo dicciséis sc¢ precisa cuales seran las consccuencias de que se viole lo

dispucsto cn el presente decreto legislativo, sefialando:

“Articulo 16.- El incumplimiento de las normas establecidas por este Decreto
Legislativo dara lugar a la aplicacién de una sancion de amonestacion o de multa, sin
perjuicio de que la Comision ordene en su caso la cesacidon de Jos anuncios y/o la

rectificacion publicitaria.

Las multas que la Comision de Represion de la Competencia Desleal podra establecer por
infracciones al prescente Decreto Legislativo seran de hasta cien (100) UIT. La imposicion
y graduacion de las multas sera determmnada por la Comisién de Represion de la
Competencia Desleal. tenmiendo en constderaciéon la gravedad de la falta, la difusion del
anuncio, la conducta del infractor a lo largo del procedimiento, los efectos que se pudiese
ocastonar en ¢l mercado y otros criterios que. dependiendo de cada caso particular,

considere adecuado adoptar la Comision.

De esta forma sc establece, que la violacién a los preceptos legales contenidos en el
presente Decreto Legislativo tendran como consecuencia juridica, una sancién que puede
consistir en amonestacion o multa; esto sin perjuicio de que la Comision pueda ordenar la
cesucion o rectificacion del mensaje publicitarip. Tales sanciones seran determinadas por la

Comisién de Represidn a la Competencia desleal tomando en cuenta lo siguiente:

- La gravedad de la falta

- La difusion del anuncio

- L2 conducta del infractor a lo largo del procedimiento TFQTQ (‘lﬁ‘m’
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- Los cfectos que se pudiesen ocasionar en ¢l mercado

- Otros que la Comision considere adecuados, ¢n atencion al caso particular.

El articulo decimoséptimo, indica que en el caso de que haya reincidencia en la

infraccion, esta se considerard como una circunstancia agravante:

Articulo 17.- La recincidencia en un mismo tipo de infraccidén se considerara
circunstancia agravante, por lo que la suncion aplicable no debera ser menor que la
sancion precedente.

La norma decimoctava del presente decreto, habla del procedimiento a que se sujetara
la publicidad que s¢ presuma que ha violado alguna de las disposiciones contenidas en

este decreto legislativo, de la forma siguiente:

De acuerdo con ¢l articulo decimoctavo, el Procedimiento Unico de la Comision de
Proteccion al Consumidor y de la Comision de Represion de la Competencia Desleal, sera

¢t indicado para regir en et caso de que haya una infraccién al presente decreto.

"Articulo 18.- El procedimtiento para sancionar las infracciones a las normas sobre
publicidad comercial se regira por lo dispuesto ¢n el Procedimiento Unico de 1a Comision

de I'rotecc16n al Consumidor y de la Comision de Represion de la Competencia Desleal.”

El articulo vigésimo establece, que succdera en el caso de quc el responsable de la
intruccion no cumpla con lo ordenado en la resolucidn que pone fin al procedimiento de la

siguientc manera:

"Articulo 20.- Si ¢! obligado no cumple en un plazo de tres dias con lo ordenado en la
resolucion que pone fin a un procedimicnto, se le impondri una sanciéon de hasta el

maximo de la multa permitida, segtin los criterios a los que hace referencia el articulo 16,
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y se ordenard su cobranza coacuva. Sy el obligado persiste ¢n e} incumplimiento. la
Comision de  Represion de Ja Competencia Desleal podra  duplicar  sucesiva e
ilimitadamente 12 mulia impucesta hasta que se cumpla la resolucion. sin perjuicio de poder
denunciar al responsable ante ¢l Mimsterio Pablico para que éste nicie el proceso penal

que corresponda.*t

Asi tenemos que, si ¢l obligado no cumple con lo dispuesto en la resolucién en un
plazo de tres dias, sc le impondra una sancion de hasta el maximo de la mulia permitida,
scgun lo dispucesto por ¢l articulo dicciséis, ordenando la cobranza coactiva. En el caso de
quc cl obligado no cumplicre, s¢ podra duplicar la multa impuesta, sucesiva e
ilimitadamente, hasta que se dicra ¢l cumplimicnto, ¢ incluso se podra denunciar al

responsable ante el Ministerio Publico a fin de que inicie ¢l proceso penal.

En el precepto vigésimo cuarto indica que:

Articulo 24.+ Las resoluciones por las que, a juicio de la la Comision de Represion de

la Competencia Desleal, se establezcan enterios de interpretacion de las normas sobre

I Peruano®.

publicidad, dcberan ser publicadas en ¢l Diario Oficial *

Por tener cualquier persona interés material o moral en la publicidad, todas las
resoluciones e incluso los expedientes en tramite estarin a disposiciéon del publico en las
respectivas oficinas. Cualquier persona puede solicitar copias, simples o legalizadas, de
dichos documentos, con la sola obligacion de cancelar previamente el costo de su

expedicion.

Dec lo anterior se desprende que, en ¢l caso de que la Comision de Represion de la
Competencia Desleal, cstablezea criterio de interpretacion de las normas sobre publicidad,
cstas deberan ser publicadas en el Diario Oficial Peruano. También sc dice que todas las

resoluciones y expedientes estaran a disposicion del publico en las respectivas oficinas,
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pudiendo solicitar copias simples o legalizas de dichos documentos, siempre y cuando

hagan cl pago de las mismas.

El articulo vigésimo quinto establece, ¢l derecho de las asociaciones de anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacion social y de consumidores o cualquier otra
que tenga un fin social a acreditar observadores o asesores, ante las autoridades para

colaborar en las labores de control.

Articulo 25.- Las asociaciones privadas de caracter gremial que representen a los
anunciantes, a las agencias de publicidad, a los medios de comunicacidén social o a otras
actividades relacionadas con la publicidad. pucden acreditar observadores o asesores ante
las autoridades para colaborar en las labores de control. lgual facultad corresponde a las

asociaciones de consumidores y a otras instituciones privadas con fines sociales.

El articulo vigésimo noveno, nos dice que la unica institucion facultada para
sancionar a la publicidad comercial sera la Comisiéon de Represion de la Competencia
Desleal, de manera que cualquier infraccion que se conozca en relacién a las normas

publicitarias debera ser denunciada ante esta.

Por dltimo dice, esta prohibido el control previo de la publicidad, la revisién de los
anuncios, sc¢ realizard con posterioridad a la difusién de estos, sera nula cualquier sancién

impugesta por un organo del Estado que contravenga lo sefialado por el articulo.

Articulo 29.- A partir de la vigencia del presente Decreto Legislativo, todos los
organismos integrantes del Estado quedan impedidos de aplicar sanciones en materia de
publicidad comercial, debiendo denunciar ante la Comision de Represion de la
Competencia Desleal las infracciones a las normas de publicidad que conozcan en el area

de su competencia, a fin de que cste oOrgano proceda a imponer las sanciones que
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legalmente corespondan. Esta prolubido ¢l control previo de la publicidad en cualquier
area o sector de la actividad econémica sin excepeian. La fiscalizacion de los anuncios, en
todos los casos, solo podra reahizarse con posterioridad a la difusion de €stos. Es nula
cualquier sanc10on dispucsta por un organo del Estado que contravenga lo sefalado en el

presente articulo,

3.2.1.2. PROCEDIMIENTO UNICO DE LA COMISION DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR Y DE LA COMISION DE REPRESION DE LA

COMPETENCIA DESLEAL.

En cl caso dc que se piense que la publicidad que se difunde es contraria a derccho,
podri llevarse a cabo. cl procedimicnto tinico de proteccién al consumidor y de la comision
de represion de la compcetencia desleal. Este procedimicnto sc cncuentra previsto en el

Titulo V del Decreto Legislativo 807, el cual veremos a continuacion someramente.

En primer lugar tenemos al articulo veintidés, que estipula:

Articulo 22.- Las disposiciones contemidas en ¢l presente Titulo regiran los
procedimicntos administrativos seguidos ante la Comisidn de Proteccion al Consumidor y

ante la Comision de Represion de la Competencia Desleal del Indecopi.

De acuerdo con este articulo, el proceso sc¢ scguira ante; la Comisiéon de Proteccion

al Consumidor y ante la Comision de Represion de la Competencia Desleal del Indecopi.

El articulo veintitrés menciona, en que forma se podra iniciar el procedimiento

antes citado:

Articulo 23.- El procedimiento ante Ja Comision correspondiente podra iniciarse a
pedido de parte o de oficio. El procedimicnto se tnicia a pedido de parte mediante la

presentacion de una solicitud dirgida al Secretario I'écnico de la Comision conteniendo
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los requisitos establecidos en el Texto Unico de Procedimientos Administrativas del
Indecopi. El procedimiento sc inicia de oficio por decision de la Comision o del Sceretario

Técnico. en este ultimo caso con cargo a dar cuenta a la Conusion.

Conforme a lo anterior, ¢l procedimicento podrid iniciarse de oficio o a peticién de
parte. Sc iniciari de oficio, en el caso de que la Comisién o ¢l Secretariado Técenico asi lo
decidan. ¥ a peticion de parte, con la presentacion de una solicitud dirigida al Secretario

Técnico de la Comisidén, este cscrito debe contener los requisitos Que marca la respectiva
Ley.
Por su parte cl articulo veinticuatro. sciiala cuiles seran las facultades del Secretaria

Téenico, con respecto a la tramitacién del procedimiento:

Articulo 24.- El Secretario Técnico se encargard de la tramitacidn del procedimiento.

Para ello. cucnta con las siguientes facultades:

a)Notificar al interesado en caso que sea necesanio subsanar omisiones a la solicitud
presentada, y cn caso de no producirse tal subsanacion rechazar definitivamente la
sohcitud.

b)Someter a la consideracion de la Comision aquellas denuncias que tengan la
documentacion completa y cumplan con los requisitos exigidos por ley. a efectos de que

esta gltima las admita a tranute.

c)Admitir denuncias a tramite, en aquellos casos en que la Comision le haya delegado

esta facultad.

d)Efectuar todas las notificaciones relativas a la tramitaciéon del procedimicnto

mediante oficio, carteles, facsimil, transmision de datos, correo clectronico o cualquier
medio que garantice su recepeion por parte de los destinatanos.
¢)Declarar [a pertinencia o improcedencia de los medios probatorios ofrecidos por las

partes, disponer de oficto la actuaciéon de medios probatorios y actuar los que

correspondan.
DlLlevar a cabo las inspecciones e investigaciones necesarias para otorgar mayores

elementos de juicio a la Comisidn, asi como las fiscalizaciones que, de ser el caso, se
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contemplen en disposiciones legales y reglamentanas. que considere pertinentes o que

sean requeridas por la Comisian.

tas audicncias de conalieion gue scan programadas, o delegar la

w)Conduair
conduccion de ellas en otras personas, de ser ¢l caso.
h)l.as demas que ¢l Decreto Ley N 25868, su Reglamento y demas disposiciones

legales le otorgan.

Asi tenemos que cl Sccretario Técnico de la Comisién, estara faculiado para:
notificar al interesado en caso de que hubicre alguna deficicncia en la solicitud, en ¢l caso
de que esta no sca subsanada rechazari definitivamente la solicitud; someter a la Comision
las denuncias que estén debidamente requisitadas conforme a la Ley: para que puedan ser
admitidas a tramite; admitira las denuncias a tramite solo en los casos en que la Comision
le haya otorgado dicha facultad; efcctuara todas las notificaciones relacionadas al
procedimiento; declarara la procedencia o improcedencia de las prucbas ofrecidas por las
partes, dispondra sobre ¢l desahogo de dichos medios: llevara a cabo las inspecciones e
la Comisién cuente con mayores

investigaciones que resulten necesarias para  que

efectuara las audiencias de conciliacion que sean

clementos en el procedimicnto;
progranmtadas, o delegara esta labor a otras personas scgin el caso; por tiltimo se deja abierta

Ia posibilidad de que pucda ¢jercer otras facultades scgun lo dispuesto por otras leyes.

El articulo veinticinco, dispone Ios pronunciamientos que podra hacer la Comisién

de Represion a la Competencia Desleal:

Articulo 25.- La Comisién se pronunciara sobre la admisién a tramite de la denuncia,
¢l dictado de las medidas cautelares, las nulidades por defectos de procedimiento, la

resolucion final, y Ia concesion o denegacién de recursos impugnativos.
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Esta disposicion indica, que la Comisidn se pronunciard sobre la admisién de la
denuncia, las medidas cautelares, las nulidades por defectos del procedimiento, la

resolucion final y la admision o rechazo de los recursos.

En ¢l precepto veintiséis, encontramos las formalidades que se seguirian después de

admitida la denuncia.

Articulo 26.- Una vez admitida a tramite la denuncia, se correrd traslado de la misma
al denunciado, a fin de que éste presente su descargo. El plazo para la presentacion del
descargo serd de cinco (5) dias contados desde la notificacion. vencido el cual, el

Sceretario Técnico declararad en rebeldia al denunciado que no lo hubiera presentado.

En ¢l caso de los procedimientos de oficio, ¢l plazo para la presentacion de descargos
correra a partir de la fecha en la que ¢l Secretario Técnico notifica al denunciado los
hechos materia de tnvestigacion, asi como la tupificacion y descripcion de la presunta
mtraccion. El Sceretario Téemeo podri realizar las inspecciones ¢ investigaciones que
considere necesarias, antes de enviar dicha comunicacion. La notificacion de la denuncia
podrd cfectuarse simultincamente con la realizacion de una inspeccion, ya sea a pedido
del denunciante o de oficio, en caso de que el Scerctario Técnico considere que su

actuaci16n sea pertinente.

Scgun lo antes dispuesto, tenemos que, después de admitida la denuncia, se le
correrd traslado a ¢l denunciado, para que conteste lo que a su derecho corresponda, ¢l
término que tendra este sera de cinco dias contados desde dicha notificacion. En caso de

que no conteste ¢l Scerctario Técnico declarara la rebeldia.
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Cuando el procedimiento sea de oficio. el término para cl descargo correra a partir
de la notificacién que haga cl Sccretario Técnico. también sc establece que ¢l Sceretario

podra realizar las investigaciones necesarias antes hacer la notificacidn.

Finalmente sc nos sciala, que notificacion se podra efectuar de manera simultanea

n, bien sea a peticién de parte o de oficio.

con una inspec

En cuanto a las medidas cautelares que se podran aplicar en cl procedimiento, el

articulo veintisicte seitala lo siguiente:

Articulo 27.- En cualquicer ctapa del procedimiento. de oficio o a pedido de parte, la
Comision podra, dentro del dmbito de su correspondiente competencia, dictar una o varias
de las siguicntes medidas cautelares destinadas a asegurar ¢l cumplimiento de la decision
definitiva:

La cesacion de Jos actos materia de denuncia.

El comiso, ¢l deposito o la inmowvilizacion de los productos, ctiquetas, envases y
matenal pubhcitano materia de denuncia.

El cese preventivo de la publicidad materia de denuncia.

I.a adopcion de las medidas necesaras para que las autonidades aduaneras impidan el
ingreso al pais de los productos materia de denuncia.

Il cierre temporal del establecinuiento del denunciado.

Cualguicr otra medida que tenga por objeto evitar (que se produzca algin perjuicio
derivado del acto denunciado o que tenga como finalidad la cesacion de éste.

L.a Comisién podra, de considerarla pertinente, ordenar una medida cautelar distinta a
Ia solicitada por la parte interesada. En caso de existir peligro actual o inminente si es que
no se adoptan las medidas cautelares correspondientes, ¢l Secretario Técnico podra
imponerlas, con cargo a dar cuenta inmediatamente a la Comision. [.a Comisidn ratificara

o levantara la medida cautelar impuesta.
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Con base en la disposicion anterior, vemos quc las medidas cautelares podran ser
aplicadas de oficio o a peticion de parte. L.a Comisién podra dictar una o varias medidas

cautclares, con el fin de¢ asegurar que se cumpla la resolucién definitiva

El mismo articulo nos indica las medidas cautclares que podran aplicarse, en cuanto

a nuestro objeto de estudio que cs la publicidad destacan las siguientes:

- El comiso, el depdsito o la inmovilizacion de los productos, etiquetas, envases y

material publicitario malteria de denuncia

- El cese preventivo de la publicidad

Cuuando la Comisiéon lo considere pertinente podra ordenar una medida cautelar
distinta a la solicitada por ¢l denunciante. En caso de que exista peligro de que las medidas
cautelares no se adopten, cl Secretario Técnico tendri la facultad de imponerlas siempre y

cuando dec parte a la Comisidn, para quc esta las confirme o levante.

En el supuesto de que el obligado no cumpla con la medida cautelar impuesta se

cstara a lo dispucsto por cl articulo veintiocho:

Articulo 28.- Si cl obligado a cumphr con una medida cautelar ordenada por la
Comisién no lo hiciera, se le impondra automaticamente una sancion de hasta el maximo
de la multa permitida, para cuya graduacion se tomard en cuenta los chiterios que emplea
la Comisién al emitir resoluciones finales. Dicha multa debera ser pagada dentro del plazo
de cinco (5) dias de notiticada, vencidos los cuales se ordenara su cobranza coactiva. Si el
obligado persiste en ¢l incumplimiento, la Conusion podra imponer una nueva multa
duplicando succsiva ¢ ilimitadamente ¢l monto de la altuma multa impuesta hasta que se
cumpla la medida cautelar ordenada y sin perjuicio de poder denunciar al responsable ante

el Ministeno Pablico para que éste wmicie el proceso penal que corresponda. Las multas
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impuestas no impiden a la Comision imponer una multa o sancion distinta al final del

procedimicnto.

Este articulo previenc que, cn  caso de que exisia una negativa de cumplir con la
mcdida cautelar ordenada. s¢ impondra una sancién de hasta el maximo de la 'multa

permitida, tomando en cuenta los criterios para las resoluciones finales.

El plazo para pagar la multa impucsta scra de cinco dias contados a partir de la
notificacidén de dicha sancién, si después del termino seitalado no cumple se ordenara la
cobranza coactiva. Si sc¢ persiste en el incumplimicnto, la Comisiéon podra imponer una
nueva multa duplicandola sucesiva e ilimitadamente. hasta que se de cumplimiento a la
medida cautelar ordenada. Incluso se podra dar parte al Ministerio Publico para que inicie

¢l proceso penal que corresponda.

En el articulo veintinueve, se consignan las reglas para llevar a cabo la audiencia de

conciliacion.

Articulo 29.- En cualquier estado del procedimiento. ¢ incluso antes de admitirse a
tramite la denuncita, el Sccretarto Técnico podra citar a las partes a audiencia de
conciliacién. La audiencia se desarroilara ante el Sceretario Téemco o ante la persona que
éste designe. Si ambas partes arribaran a un acuerdo respecto de la denuncia, se levantara
un acta donde conste el acuerdo respectivo, el mismo que tendra efectos de transacceidén
extrajudicial. En cualquier caso, la Comision podra continuar de oficio el procedimicnto,
si del analisis de los hechos denunciados considera que podria estarse afectando intereses

de terceros.

De acuerdo a lo expuesto por la anterior norma, la audiencia de conciliacién se

llevara a cabo en la forma siguiente:
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Podra llevarse a cabo cn cualquier estado del procedimiento e incluso antes de
iniciar éste.
- Se desarrollard ante ¢l Scerctario Técnico, o ante la persona que este autorice

para tal efecto. .
Si las partes llegan a un acuerdo con respecto a la denuncia se procedera a:

a) Levantar un acta donde conste el acucrdo respectivo, que. tendra efectos de

transaccion extrajudicial.

b) lLa Comisién podria continuar el procedimiento si considera que se dafian

derechos de terceros.

El articulo treinta sefiala lo siguicnte:

Articulo 30.- En cualquier estado del procedimienta, ¢ mcluso antes de admitirse a
tramite la denuncia, las partes podran somceterse a arbitraje. mediacion, conciliacién o
mecanismos mixtos de resolucion de disputas a cargo de terceros. St las partes decidieran
someterse  a  arbitraje,  podrin  suscribir  inmediatamente ¢l convenie  arbitral
correspondiente, de conformidad con ¢l reglamento que pars dicho efecto aprobara el
Dircctorio de Indecopi a propuesta de las Conusiones correspondientes. iin cualquier caso,
la Comisién podra continuar de oficio con el procedimiento. si del analists de los hechos

denunciados considera que podria estarse afectando intereses de tereeros.

Ya sca dentro del procedimiento o antes de iniciarse éste, las partes podran

someterse a cl arbitraje, mediacién, conciliacién y mecanismos mixtos de resolucién de

disputas a cargo de terccros. En caso de que las partes decidan somecterse al arbitraje,

deberin suscribir cl convenio correspondiente.
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Al igual que en el articulo anterior, sc cstablece la posibilidad de que la Comisidn
continlic con ¢l procedimiento en caso de que del andlisis de los hechos denunciados

considerase que se esta afectando el derecho de terceros.

El articulo treinta y uno hace referencia. a los tipos de prucbas que sec podrin

ofrecer en cste procedimicnto:

Articulo 31.- Las partes solo podrian ofrecer los sipuientes medios probatorios:

Pericia;

Documentos, incluyendo todo upo de escritos. impresos, fotocopias. planos. cuadros.,
dibujos, radiografias, cintas cinematograficas y otras reproducciones de audio y video, la
tclemitica en general y demas objetos y bienes que recojan, contengan o representen
algun hecho, una actividad humana o su resultado: v

Inspeccion.

Excepcionalmente podrin actuarse prucbas distntas a las mencionadas, sélo si a

criteno del Secretario T'éemco o de la Comision. éstas revisten especial importancia para

la resolucion del caso.

Este articulo nos ecnuncia de forma limitativa, las pruebas que las partes podran
ofrecer en el procedimiento, en las que se cncuentran: la pericial,” documentos, cuadros.
dibujos, radiografias, cintas cinematograficas, reproducciones c¢n audio y video que

contengan o representen un hecho, inspeccion.

Aunque este articulo en un principio menciona que las Gnicas pruebas que podran
ser ofrecidas son las anteriormente mencionadas. En su altimo parrafo sefiala que se podran
ofrecer otro tipo de prucbas si a criterio de la Comisién o del Secretario Técnico, estas

resultan necesarias para la resolucién del caso.

TESIS CON
i FALLA DE ORIGEN




El articulo treinta y dos precisa, cual serd el procedimiento en caso de que fuera

nccesaria la prueba de inspecciéon:

Articulo 32.- En caso fuera necesarta la reahizacion de una mmspeccion, €sta serd
cfcctuada por ¢l Sceretarto Téenico o por la persona destgnada por éste o por {a Cormsion
para dicho efecto. Siempre que se realice una inspecc1on debera levantarse un acta que
serda firmada por quien estuviera a cargo de 1a musma. asi como por los intercsados.
quienes ¢jerzan su representacion o por el encargado del establecimiento correspondiente.
En caso de que el denunciado. su representante o el encargado del establecimiento se

negara a hacerlo, se dejara constancia de tal hecho.

Nugcstro articulo treinta y dos advierte la forma en que sera realizada la prueba de

inspeccion, en la cual se seguiran los siguicntes pasos:

- Scra rcalizada por ¢l Sceretario Técnico o por la persona designada por ¢l o por
la Comision

- Debera levantarse un acta que scra finmada por la persona que este a cargo asi
como por los intercsados o en su defecto los representantes de éstos. o por el
encargado del establecimiento correspondicnte

- En caso de que las personas antes mencionadas sc negarcn a firmar, se dejara

constancia dec tal hecho.

El articulo treinta y tres indica:

Articulo 33.- Tanto para la actuacion de las prucbas como para la realizacién de las
diligencias, e] Secretario Técnico o la persona designada por éste podri requerir la

intervencion de la Policia Nacional, sin necesidad de nouficacion previa, a fin de
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Este precepto establece ue el Secretario Técnico o la persona designada por ¢l

podran solicitar la intervencion de la Policia Nacional, para la actuacién y rea

lus diligencias. Lo anterior no requerira de notificacion previa.

Una vez transcurrido cl plazo para el descargo y desahogo de las pruebas
presentadas por las partes, ¢l Scerctario informara a la Comision todo lo actuado. Si la
Comisién considera necesario contar con mis clementos de juicio. indicara al Secretario
Técnico que notifique a las paries para que cstas absuclvan las observaciones, en el plazo

que la Comisidn determine, y actien las prucbas de oficio que se consideren necesarias.

Las partes absolveran las observaciones hechas por la Comision, por escrito
acompaiiando los medio probatorios pertinentes. Este procedimiento sc indica en el articulo

treinta y cuatro:

Articulo 34.- Vencido el plazo para presentar ¢l descargo o actuadas las pruebas que
fueren necesarias, el Sccretario Técenico pondra en conocintiento de la Comision todo lo
actuado. Si de la revision de la intformacion presentada, ta Comision considera necesario
contar con mayores clementos de juicio, te indicara al Secretario Técnico que notifique a
las partes a fin de que éstas absuclvan las observaciones que se establezecan en el plazo
que aquélla determine, o que actie las prucbas de oficio que considere necesarias. Las
partes deberan absolver las observaciones por escrito, acompafiando los medios

probatorios que consideren convenientes.

El articulo treinta y cinco, nos habla del siguiente pasa que se efectuari, una vez

concluido el periodo probatorio.
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Articulo 35.- Una vez puesto en conocimiento de la Comision lo actuado para la
resolucién final, las partes podrin sohicitar la realizacion de un informe oral ante ésta. La
actuacion o dencgacion de dicha solicitud quedardt a critenio de la Comisién, segun la

importancia y trascendencia del caso.

Este precepto, manificsta la posibilidad de que las partes soliciten a la Comisién la
¢l realizar un informe oral ante ésta. La Comision podra aceptar o negar dicha peticién

segiln su critcrio, en base a la importancia y trascendencia del caso.

El articulo treinta y seis scfiala que en caso de que se imponga una multa, esta serd
calculada en base a la UIT, que sec encucntre vigente al dia del pago, ya sea voluntario o

mediantc cobranza coactiva.

Articulo 36.- El monto de las multas que aplique la Comision sera calculado en base a
ta UIT vigente ¢n el dia del pago voluntario, o en la fecha en que se haga efectiva la

cobranza coactiva.

Continuando con cl tema de las multas, ¢l articulo treinta y siete menciona:

Articulo 37.- La sancién de multa aplicable sera rebajada en un veinticinco por ciento
(25%) cuando el infractor cancele el monto de la nusma con anterioridad a la culminaciéon
del término para impugnar la resoluciéon que puso {in a la instancia. en tanto no interponga

recurso impugnativo alguno contra dicha resolucion.

Scgin lo anterior, cuando ¢l obligado al pago dec una multa la efectie antes del
plazo seilalado para impugnar la resolucion que puso fin a la instancia, tendra un descuento

del veinticinco por ciento decl monto de la multa, sicmpre y cuando no interponga ningun

rccurso en contra de dicha resolucion.
! EC’TC‘ ( M1 \3.'\J
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El articulo trcinta y ocho indica:

Articulo 38.- El dnico recurso impugnativo que pucde mterponerse durante la
tramitacion del procedimiento es la apelactén contra la resolucion que pone fin a la
instancia. El plazo para mnterponer dicho recurso s de cinco (5) dias. No cabe plantear el
recurso de reconsideracion. La interposicion de recursos impugnativos no procede contra
la resolucion que impone medidas cautelares. ni contra cualquier otra resolucién que no
ponga fin a la instancia. Sin embargo, ¢l atectado por una medida cautelar podra solicitar
ante la propia Comision su modificacion o levantamiento, si aporta nuevos clementos de

juwio que lo justifiquen.

Conforme a lo anterior. ¢l inico recurso que podri interponerse, sera la apelacion, la
cual deberd efectuarse en un término de cinco dias. En cuanto a las medidas cautclares, no
procedera ningun recurso, sin embargo s¢ podra solicitar a la Comision su modificacién o

levantamiento sicmpre y cuando se aporten elementos que justifiquen dicha peticion.

Corf relacién a los gastos efectuados durante el procedimiento, el articulo treinta y

nucve consigna lo siguiente:

Articule 39.- lLos gastos por los peritajes reahizados, actuacion de  pruebas,
inspegciones y otros derivados de la tramitacion del proceso serdan de cargo de la parte que
solicita la prucba, salvo pacto en contrario. Ln todos los casos, la resolucién final
determinara si los gastos deben ser asumidos por alguna de las partes, o reembolsados a la
otra parte o al Indecopi. segin sea el caso, de mancra adicional a la sancidon que haya

podido imponersc.

)

Acorde a lo anterior, los gastos de las prucbas y tramites derivados del proceso,

aran a cargo de la parte que solicito la prucba, salvo que exista pacto en contrario. En

S

cualquier caso la resolucién final determinara si los gastos deben ser asumidos por alguna
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de las partes 0 en su caso recmbolsados a la otra parte o al Indecopi. esto sera adicional a la

sancién que se haya impuesto.

El articulo cuarenta, dispone quc el Secrctario Técnico deberd llevar un registro de

las sanciones impucstas, para informar al pablico y detectar los casos de reincidencia.

Articulo 30.- El Secrctario Técnico de la Comision queda encargado de llevar un
registro de las sanciones aplicaduas. con la tinulidad de informar al pablico, asi como para

detectar casos dc reincidencia

Finalmente, el articulo cuarenta y uno sciiala los criterio (ue se tomaran en cuenta,
-
en ¢l caso de los plazos establecidos en ¢l procedimicento:
Los plazos establectdos con ¢l presente Decreto lLegislativo se

Articulo 41.-
computarin en dias hibiles y podran excepcronalmente ser prorrogados. de oficio o a

peticidn de parte, si la complcpidad del caso lo amerna. lin ningan caso se podra conceder

como plazo adicional uno mayor a tres veees el plazo establecido

Asi tenemos, que los plazos sc contaran cn dias habiles, y podran ser prorrogados de

oficio o a peticién de parte, cuando asi lo amerite el caso. No sc podra conceder una

prorroga miyor a tres veces el plazo establecido.

3.2.1.3. ESTRUCTURA DEL INDECOPI

Dclos Decretos Legislativos antes aludidos se desprende que la autoridad encargada
de vigilar que se cumplan las normas establecidas para regular la publicidad es el Instituto

Nacional de la Defensa de la Competencia y Proteccidn de la Propiedad Intelectual
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L.a Indecopi regula la publicidad a través de sus difercntes organos, a los cuales les
concede facultades cspecificus para desarrollar dicha labor. por le que cn cste apartado
harcmos una referencia breve de la cstructura de el Instituto Nacional de la Defensa de la
Competencia y Proteccion de la Propiedad Intelectual, haciendo énfasis cn los érganos

cncargados de vigilar el cumplimiento de la normativi publicitaria establecida.

Comenzaremos por decir, que la estructura de la Indecopi sc encuentra establecida en
¢l Decreto Legislativo 25868, cn el cual se determinan las facultades, y organizacién del
Indecopi. ¢l cual es publicado el 24 de noviecmbre de 1992, En el articulo primero de cste

ordenamiento sc habla de la creacion del Instituto.

.- Créase ¢l Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la

l’rolcé'z‘:lén de la Propiedad Intelectual -INDECOPI como organismo dependiente del
Mimisterio de Industria . Tunsmo, Integracion  y  Negociaciones  Comerciales
Internacionales. Tiene personeria juridica de derecho publico y goza de autonomia
técnica, econamica, presupuestal y admimistrativa. Rige su funcionamiento de acuerdo a
las disposicioncs que contiene ¢l presente Decreto Ley.
i1
Como se¢ desprende de este articulo, sc crea ¢l Instituto Nacional de Defensa de la
Compctencia y de la Proteccion a la Propiedad Intelectual, ¢l cual es independiente del

Ministerio de Industria y Turismo.

Dec *acucrdo este precepto el Indecopi, es un organismo de derecho ptblico, con
autonomia técnica, cconémica, presupuestal y administrativa y se regira conforme a lo

establecido en el presente Decreto Ley.

El articulo segundo menciona la finalidad que tienc ¢l Instituto, de la manera
siguiente: u
Articulo 2°- El INDECOPI es ¢l organismo encargado de la aplicacién de las normas

legales destinadas a proteger:
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a) el mercado de las pricticas monopolicas que resulten controlistas y restrictivas de la
competencia en la produccion ¥y comerciahzacidén de hienes y en la prestacion de
servicios. asi como de las pricticas que gencran competencia desleal y de aquellas que
afectan a los agentes del mercado y a los consumidores;

b) los dercchos de propiedad intelectual en todas sus manifestaciones, conforme lo
cstipula ¢l articulo 30 del presente Decreto Ley:

©) la cahdad de los productos, v

d)otros que sc le asignen.

Tenemos que el Indecopi ticne como fin, encargarse de la aplicacion de las normas
legales dirigidas a proteger, el mercado cvitando las practicas monopdlicas controlistas y
restrictivas de la competencia, tanto en la produccion como en la comercializacién de bienes y
prestacion de servicios. También en cuanto a las pricticas que generen compcetencia desleal y

todas aquellas que afecten a los agentes del mercado y a los consumidores.
Por otro lado ¢l Indecopi también tendri como mision, proteger los derechos de
propicdad intelectual en todas sus manifestaciones, la calidad de los productos y otras tareas

que le sean asignadas.

Dcs‘fnués de lo anterior, sabemos aunque de manera muy general que es el Indecopi, ¥

cual es ¢l objetivo de este. Ahora veremos a grandes rasgos los organismos que los conforman

¢s decir, su estructura.

En primer lugar tenemos al Directorio que es el 6rgano maximo del Instituto, el

articulo cuarto precisa la forma en que se integrara este:

Articulo $%.- El Directorio es el organo miaximo del INDECOPI. Esta integrado por
tres Miembros, dos en representacion del Ministerio de Industria, Turnismo, Integracion y
Negociaciones Comerciales Internacionales ¥y uno en representacion del Ministerio de
Economia y Finanzas, los que seran designados mediante Resolucién Suprema refrendada
por el Ministro de Industria, Turismo Integracion y Negociaciones Comerciales

Internacionales.
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En ¢l mismo articulo sc precisa cuales scran las funciones que desarrollara el

Dircctorio:

Son funcionces del Directono:
Aprobar las politicas de administracion del INDECOPI;
Designar al Gerente General del INDLECOPT:

Designar a los miembros del Consejo Consultivo. a 1os miembros de las Comisiones y

a sus Secretarios Técnicos. a los Sceretano Técmeos del Tribunal de Defensa de la
Competencia y de la Propiedad Intelectual, asi como a los Jefes de las Oficinas a que se
refieren los Capitulos 1T y I del Titulo V' odel presente Decreto Ley. Para la eleccion de
tos miembros de las Comisiones y de los Jetes de Oficina contarda con la opinién que
emita el Conscjo Consultivo: (Modificado por ¢l Articulo 59° Dec. leg. 807).

Expedir directivas normando el funcionamienta administrativo del Indecopi, en el
marco de las normas contenidas en ol presente Decreto ey y en su reglamento.
(Madificado por el Articulo 59° Dec. Leg. 807).

Crear o desactivar, asi como modificar ¢l régimen de las Gerencias y Subgerencias de
1a mstitucion. (Agrepado por ¢l Articulo 59° Dec. Lep. 807)

Onras que se le encomienden. (Agregado por el Articulo 59° Dec.Leg. 807).

En suma podemos decir, que ¢l Directorio se encargara de la administraciéon del
Insatituto, aprobando politicas administrativas del mismo. designando a los miembros de los
distintaos drganos quc conforman el Instituto y en general normando ¢l funcionamiento

administrativo del Indecopi.

Posteriormente tenemos al Conscjo Consultivo, el cual es el érgano de consulta del

Indecopi, el articulo sexto establecce como se encuentra conformado este:

Articulo 6°- El Conscjo Consultivo es el organo de consulta del INDECOPI, Esta
inlcgiadu por profesionales y especiabstas de reconocida capacidad y experiencia. En su
designacion debera buscarse que sus integrantes representen distintos sectores de la
actividad publica y privada que guardan relacion con el rol y funciones de INDECOPI y

que reflejen pluralidad de perspectivas.
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Las funciones dec cste organo de consulta se encuentran estipuladas en el articulo

séptimo de la siguiente form

Articulo 7".- Son funciones del Consejo Consuluvo:

Emitir opinion cn los asuntos que ¢l Presidente del INDECOPI someta a su
consideracion;

Recomendar al Presidente del INDECOPI la realizacion de gestiones ante los
organismos compectentes del Estado para la adopcion de medidas destinadas a proteger los
derechos a que sc refiere el articulo 2;

Asesorar al Presidente del INDECOP] en las gestiones que lleve a cabo ante los
organismos de cooperacion téenica internacional, coordimando las acciones que realice
con el Sccretario Ejecutivo de Cooperucion Técnica Internacional del Ministerio de la
Presidencia;

Proponer la adopcion de politicas ornentadas a la consccucion de los fines del
INDECOPI;

Emitir opinion, a solicitud del Directorio, en la designacion de los vocales del Tribunal
de Defensa de la Competencia y de la Propredad Intelectual, Jos miembros de las
Cumiaicncs y los Jefes de Oficina. (Modificado por ¢l Articulo 60" Dec.Leg. R07).

COPI ternas para la designacion de los Presidentes y

Proponer al Directorio del INDE
demas micmbros de las Comisiones y sus correspondientes suplentes, asi como de los
Jefes de las Oficinas a que se refieren los Capitulos 11y I del Titulo V del presente

Decreto Ley, y otras que sc le encomiende.

En genceral el Consgjo Consultivo se encargara de proponer, opinar y recomendar lo
que de acuerdo a sus conocimientos y juicios sca lo mejor para el Instituto, sirviendo de esta
manera como un apoyo para el Presidente del Indecopi en la realizacion de gestiones y

consccucidn de fines del propio Instituto.

Por otro lado tenemos al Organo de Control Inicrno, que se encarga de las gestiones
ccondmicas y financiecras del Instituto, tal y como lo advierte el articulo décimo del Decreto

Legislativo.
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Articulo 10%- El INDECOPI cuenta con un Organo de Control Interno, encargado de
supervisar la gestién econdmica y financiera de la Institucién. asi como la conducta

funcional de sus funcionarios.

El Instituto, cuenta con un Tribunal de Defensa de la  Competencia y de Ia

Propicdad Intelectual, como se menciona en ¢l articulo once del Decreto:

Articulo 11°.- El Trnibunal de Defensa de la Competencia y de la Propiedad Intelectual
esta constituido por dos Salas: la Sala de Defensa de la Competencia. que conocera de las
apelaciones interpuestas contra las resoluciones de las Cormisiones del Indecopi y la Sala
de la Propiedad Intclectual, que conocera dec las apelaciones intcrpuestas contra las
resoluciones de las Oficinas del Indecopi. Cada Sala contara con ¢! apoyo de un Secretario

Técnico, que sera designado por ¢l Directorio.

La Sata de Propiedad Intelectual esta integrada por cuatro vocales y'la Sala de Defensa de
la Competencia por seis vocales, todos ¢llos designados por Resolucion Suprema
refrefdada por ¢! Mimisterio de  Industria. Tunsmo. Integracion y Negociaciones
Comerciales Internacionales a propuesta del IDirectonio el que tomara en consideracién la
opinion del Consejo Consultivo, Los vocales reunidos en Sala Plena clegiran de su seno
un Presidente y un Vicepresidente por un periodo de un afo. Asimismo, cada Sala elegira
a un Presidente y Vicepresidente de Sala por ¢l mismo lapso. Los Vicepresidentes podran
sustituir a los Presidentes en casos de ausencia o impedimento. Los cargos son cjercidos

por un periodo de un afo, siendo posible la recleccién.

En caso de ausencia o impedimento de algin vocal, un vocal de una Sala podra ser

tambié¢n reemplazado por un vocal de la otra para completar el quérum necesario.

Con la periodicidad que determine el Presidente del Tribunal, o cuando las necesidades
funcionales lo exijan o lo sohiciten al menos tres vocales o ¢l Directorio del Indecopi, se

producira la reunidn de Sala Plena del Tribunal con la asistencia Jde los vocales integrantes
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de ambas Salas. Las funciones del Scecretano Técmco, en el caso de Sala Plena, seran
cjercidas por ¢l Secrctario Técnico de la Sala a la cual pertenczea el Presidente del
Tribunal. El quérum para la reumon de Sala Plena es de sicte vocales. tomando las
decisiones por mayoria simple de los vocales asistentes. temendo el Presidente del
Tribunal voto dirtmente. La Sala Plena sc reunira para:

- Dictar directivas para la determinacion de las competencias entre los distintos
organos tuncionales.

- Resolver las contiendas de competencia gue surjan entre los organos funcionales.
Designar al Presidente del Tribunal

- Dictar directivas de orden procesal.

- Adopiar los acuerdos que sean necesanios para su mejor desarrollo y funcionamiento

El precepto anterior nos sciala la estructura que tendra el Tribunal y las funciones

que tendra cada parte integre.

Estarda conformado por dos Salas, la primera sera la Sala de Defensa de la
Competencia que cstara integrada por seis vocales, esta tendra como funcion conocer de las

apelaciones interpuestas contra las resoluciones de las Comisiones de la Indecopi.

La segunda Sala, que es la de Propiedad Intelectual estara integrada por cuatro
vocales y funcion estara dirigida a, conocer de las apelaciones interpuestas en contra de las
resoluciones de las Oficinas del Indecopi. Cada Sala contara con el apoyo de un Secretario

Técnico nombrado por el Directorio.

Como se desprende de lo anterior, ¢l Tribunal se encargara de asuntos procesales en
scgunda instancia, cs decir cada una de las Salas se encargara de conocer de apelaciones
hechas a rcsoluciones emitidas en primer caso por las Comisiones y en segundo por las

Oficinas.




Estc articulo también nos habla de la forma en que se elegira a los funcionarios que
integraran las Salas, las formalidades que se seguirin para las rcunién del pleno de las

Salas, y en que casos podra rcunirse este.

Como puede verse en el articulo anterior s¢ menciona a las Comisiones y las
resoluciones que estas emiten, pero cqué son las Comisiones? Y sobre quc asuntos es que
pronuncian resoluciones, esta duda es resuclta por el articulo dieciocho del propio Decreto

que nos dice:

Articulo 18- El Indecopt uene sicte Comisiones destinadas a la proteccién de la
competencia y de los derechos de Jos consumidores, asi como a facilitar a los agentes
cecondmicos el acceso, permanencia y salida del mercado. que son las sigutentes:

Comusion de Libre Competencial

Comision de Fiscalizacion de Dumping v Subsadios:

Comisiéon de Proteccion al Cansurmdor:

Comision de Represiaon de la Competencia Desleal

Comisién de Reglamentos Técnicos y Comerciales:

Comision de Salida del Mercado: y

Comision de Acceso al Mercado.

Dec acuerdo con cste articulo ¢l Instituto tiene sicte Comisiones, que tienen como fin
por una partc la proteccion de la competencia y los derechos de los Consumidores y por et

otro facilitar a los agentes cconémicos el acceso permanencia y salida del mercado.

Estas siete Comisiones tienen ciertas caracteristicas como lo menciona el articulo

diecinueve:
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Articulo 19°.- Las Comisiones a que se reficre el articulo antenior, tienen las siguientes
caracteristicas:

Ticnen autonomia técnica y funcional, ¥ se nigen por las normas legales por medio dec
las cuales se crearon y sus modificatorias. en lo que no se opongan a lo prescrito en el
presente Decreto Ley:

Resucelven en primera instancia administrativa los procesos de su competencia, asi
como sobre la adopcion de medidas correctivas vy la imposicion de las sanciones
carrespondientes:

Estan mtegradas por scis miembros. uno de los cuales la preside; (Modificado por cl
Articulo 49° Dec.Leg. 807).

Eligen a su Presidente y Viee Presidente:

(Derogado por el Art. 49” del Dec.Leg. 807)

Para sesionar vialhidamente requieren 1a presencia de tres de sus miembros;

Aprucban sus resoluciones por mayoria de votos, teniendo el Presidente . voto
dirtmente. y

(‘u:cnlan con una Secretaria Técnica que les sirve de enlace con la estructura organica

admimistrativa del INDECOPIL.

En atencion a lo dispuesto anteriormente, las Comisiones tienen autonomia técnica
v funcional, resuclven asuntos de su competencia en primera instancia administrativa,
contando con la facultad de dictar medidas correctivas e imponer las sanciones

correspondicntes.

Estas Comisiones, estarin compuestas por seis miembros, entre los cuales se
nombrara a un presidente y vicepresidente. Para poder sesionar validamente se requerira de
la presencia de tres de sus miembros, y las resoluciones se tomaran por mayoria teniendo
cl que funja como presidente el voto dirimente, asimismo las Comisiones contarin con un

Secretario Técnico que sirve de enlace con el Instituto.
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Dc acucrdo con los anteriores puntos que hemos visto en el presente trabajo.
sabemos que la Comisidn encargada de las controversias publicitarias es la Comision de
Represion a la Competencia Desleal, y asi se confinma en el presente Decreto, de acuerdo a

1o que establece su articulo veinticuatro:

Articulo 24%.- Corresponde a la Comision de Represion de la Competencia Desleal
velar por el cumplimiento de las normas de pubbicidad en detensa del consumidor,
aprobadas por ¢l Decrcto Legislativo NY6921. asi como velar por €l cumplimiento de las

rormas que sancionan las pricticas contra la buena fe comercial.

Otra partc importantc del Instituto. son las oficinas cuya labor se encuentra
especificada en el articulo treinta de la siguiente mancra:

Articulo 30°.. El INDECOPI ticne tres Oficinas destinadas a la proteccion de los
derechos de la propiedad intelectual ¢n todas sus manifestaciones, que son las siguientes:

La Oficina de Signos Distintivos:

L.a Oficina de Invenciones y Nuevas Tecnologias, v

L.a Oficina de Derechos de Autor.

Vemos que el indecopi cuenta con tres Oficinas, que sc encargaran de la proteccion
de los derechos de  propicdad intelectual. Estas Oficinas tendran diferentes competencias
¢s decir, una sc encargara de los signos distintivos, otra de las invenciones y nuevas

tecnologias y finalmente a otra le correspondera lo relativo a los derechos de autor.

Estas Oficinas poseen cicrtas caracteristicas, como lo seiala el articulo treinta y

uno:
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Articulo 31°.- Las Oficinas a que se refiere cl articulo anterior tienen las siguientes

caracteristicas:
tienen autonomia técnica. funcional y administrativa. conforme a las normas legales

por medio de las cuales se crearon;

resuelven en primera instancia administrativa los procesos de su competencia, asi
como sobre la imposicion de las sanciones correspondicntes:

estan a cargo de un lefe, y

pucden contar con jefaturas para las distintas arcas funcionales de su competencia,

contforme a lo que establezca ¢l Reglamento.

Otra parte integrante del Instituto es la Gerencia Gencral. como lo vemos en el

articulo cuarenta y uno:

.»\r’n'cnlu 41.- La Gerencia General es el organo e¢jecutivo y administrativo de la
institucion de cuya administracion responde ante el Directorio del INDECOPI.

Las funcioncs que desarrolla la Gerencia General son:

Dirigir, coordinar, supervisar y controlar las acciones de las diferentes dependencias
administrativas;

Coordinar las acciones de las diferentes dependencias funcionales y prestarles el apoyo
que requieran para su funclionamiento;

Ejercer la representacion legal de la institucion;

Admanistrar los recursos economicos y presupuestales:

Designar, promover, suspender v remover al personal administrativo; y

Lags demas que se le encargue por acuerdo del directono,

Por ultimo tenemos a las Secretarias Técnicas, cuya funcidén se desarrolla en el

articulo cuarenta y seis:

Articulo 46°- Cada una de las Comisiones a que se refiere el Capitulo 1 del Titulo V
del presente Decreto Ley, cucenta con una Sccretaria Técenica que le sirve de organo de

enlace con la estructura orgdnica administrativa del Indecopi.
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Cada una de las Secretarias Técnicas a que sc refiere el parrafo anterior depende
funcionalmente de su correspondicnte Comisién y estd a cargo de una o mdas personas,

designadas por ¢l Directorio del INDECOPI, tenicndo cn cuenta las propuestas de la

Comisién respectiva.

Como vemos las Secretarias Técnicas sirven como un apoyo a las labores de las
Comisiones, estas Secretarias pueden integrarse por varias personas las cuales seran

nombradas por el Dircctorio tomando en cuenta las propuestas de la Comisién.

Las funciones de las Sccretarias Técnicas sc precisan en el articulo cuarenta y siete

y son las siguientes:

Articulo 47°- Son funciones de las Sccretarias Técnicas:

Prestar a las Comisiones ¢l apoyo que requieran para el normal funcionamiento de sus
actividades, realizando para el efecto las coordinaciones necesarias con los demas érganos
funC|ér;ulcs y admrnistrativos del INDECOPL;

Iniciar de oficio los procedimicntos o procesos que se sigan ante su respectiva
Comision cuando constdere que el caso lo amerita, o cuando la Comision asi lo disponga:

Realizar las mvestigaciones requendas para que lus Comisiones cuenten con los
clementos de juicio necesarios para enutir la resoluaon correspondiente, conforme a sus
respegtivas normas legales de creacion:

Otras que se encuentren previstas en sus respectivas normas l€gales de creacion; y

Otras que se le encomienden,

Esta es de manera muy general y esquematica la estructura que posce el Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y Proteccidn a la Propiedad Intelectual, autoridad

que sc encarga de la resolver las controversias que existan entormo a la publicidad.
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3.3. VENEZUELA
3.3.1. LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR Y AL USUARIO'®

3.3.1.1. OBJETO

La Lecy de Proteccidn al Consumidor y al Usuario. publicada el 13 de diciembre de
1995, tiene por objecto; la protcccion v salvaguarda de los derechos e intereses de los
consumidores y usuarios, su organizacidén, educacidn, informacién y orientacién, asi como
establecer los ilicitos y procedimientos para la aplicacion de sanciones, lo anterior se

cstablece cn el primer articulo de la Ley, como vemos a continuacion.

Articulo 1°

Esta Ley tiene por objeto la defensa. proteccion y salvaguarda de los dercchos e
intereses de los consumidores y usuarios, su orgamzacion, educacion, informacion y
orientacion: asi como establecer los ilicitos y los procedimientos para la aplicacion de las

sancioncs.

Conforme a lo anterior los principales objetivos de la Ley serin:

a) Proteger y salvaguardar los dercchos ¢ intereses de los consumidores y usuarios, es
decir debera procurar que ninguno de estos sujctos sea danado en sus derechos por las
pricticas comerciales.

b) Organizacién, ecducacion, informacion y orientaciéon de los consumidores y
usuarios, este punto sec reficre a que la Ley debera establecer los lincamientos, formas y
métodos que sc utilizaran para dar cumplimiento a esta tarca.

<) Establccer los ilicitos y procedimientos para la aplicacion de sanciones, de
acuerdo a este punto la Ley se encargara tanto de determinar los ilicitos, asi como de definir

las sancionts que sc aplicaran en caso de existir alguna violacién a la Ley:
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3.3.1.2. DE LLA PUBLICIDAD

En la Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario, en su Titulo 1l. denominado “De
la Proteccion a los Consumidores y a los Usuarios™, Capitulo VI “De la Publicidad y de la
Oferta™ . sc encuentran contenidas las normas que se encargan de reglamentar a la publicidad.
A continuacién veremos los diez articulos que se encargan de estublecer los lineamientos

juridicos que debe adoptar la publicidad que se encuentran comprendidos en los articulos

cuarenta y siete a cincuenta y cuatro.

En el articulo cuarenta y siete del capitulo VI, se establece la definicion de publicidad,
entendiéndose esta como: una difusidon ya sea masiva o restringida de mensajes que den a
conocer las} caracteristicas, ventajas, cualidades o bencficios de biecnes o servicios, con el fin
de cstimufar su compra. uso o consumo sean cstos fabricados o prestados por personas

naturales o juridicas, nacionales o extranjcras, de caricter publico o privado, asi se desprende

de la lectura del articulo antes citado:

Alf(iculo 47

A los efectos de esta Ley. se entiende por publicidad la difusion masiva o restringida
de mensajes destinados a dar a conocer las caracteristicas, ventajus. cualidades o
beneficios de cualquier tipo de bicnes o servicios. con el fin de estimular su compra, uso o

consumao, bien scan éstos fabricados o prestados por personas naturales o jurfdicas

nacianales o extranjcras, de caricter pablico o privadao.

Podemos observar de acuerdo al concepto vertido anteriormente que la publicidad sera
considerada juridicamente, como una difusion de mensajes, que ticnen por objetivo dar a

conocer caracteristicas de bienes o scrvicios, con el fin de lograr la venta de estos.

?
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El articulo siguientc, habla dc las prohibiciones que tendra la publicidad conforme a la

Ley:

Articulo 48

En cumplimiento de los objetivos de esta Ley se prohibe:

1. Ofrecer bicnes o servicios. ulr|buycndolcs caracteristicas.  cualidades,
comprobaciones, resultados o certificaciones que no puedan ser verificados de manera

objetiva;

2. Anunciar o vender como nuevos, bienes usados o reconstrind:
R rllaccr declaraciones falsas concermientes a los precios de bienes o tarifas de
servicios;

4. Promover bicnes o servicios con base a declaractones concermientes a desventajas o
riesgos de cualquier otro bicn o servicio de la competencia, a menos que disponga de
clementos probatorios para fundamentar lo declarado:

5. ¥Fncumplir con las ofertas de regalos. premios, muestras u otras entregas gratuitas:

6. Citar certificaciones testimomales o respaldos sin Identificar la fuente: y,

7. Atmbuir a determinados biencs o servicios caracteristicas medicinales o curativas,
sin contar con ¢l correspondiente apoyo cientifico otorgado por la autondad sanitaria
nactonal correspondiente.

-4
Es con estc articulo cuarcnta y ocho que s¢ cstablecen las restricciones que tendra la

publicidad en cuanto a la informacién que mediante ella se difunda.

En general podemos decir, que estas siete restricciones se dirigen a evitar que mediante
la publicidad sc trate de atribuir a los productos o servicios cualidades que realmente no tienen
cn cuanto a : calidad, precio o tarifa, ofertas. respaldos o testimonios, caracteristicas

medicinales o curativas y cn lo que sc refierc a la comparacion con otro producto o servicio.

El articulo cuarenta y nueve nos habla de los productos exhibidos en vitrinas, de

mauncra sigtiente:

Articulo 49
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Cuando se exhiban los bienes en vitrinas, anaqueles o estanterias expuestas al pablico,
s¢ deberan indicar alli sus respectives precios con caracteres claramente legibles y

vistbles,

Se precisa que los productos puestos ¢n cxhibicion al  padblico. deberan incluir su

precio cn forma clara y visible.

El articulo siguicnte. sciiala las caracteristicas que debera cumplir toda clase de

informacian comercial de productos o servicios:

Articulo 50

La informacion comercial sobre los productos y servicios nacionales o impontados, se
expresard en castellano y su precio en moneda nacional, en términos comprensibles,
clarafpente legibles y conforme al sistema médtrico decaimal. sin perjuicio de que
adicionalmente pucdan incluirse esos mismos datos en otros idiomas, untdades monetanas

o medidaxs.

De esta manera la informacion comercial sobre productos o servicios tendra que ser
expresadagen idioma castellano. y su precio en moneda nacional de forma comprensible y
legible esto sin perjuicio de que csos mismos datos pucdan expresarse en otros idiomas y

unidades monctarias o medidas.

JEl articulo cincuenta y uno expresa lo siguicnte:
'
Articulo 51
Il medio de comunicacion que se haya utilizado para difundir la publicidad, asi como
la respectiva agencia, deberin proporcionar la identidad del anunciante a peticion del
Instituto para la Defensa y Educacién del Consurmidor y del Usuario (INDECU).
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Este articulo establece como obligacion de ¢! medio de comunicacién, asi como de la
agencia publicitaria. el proporcionar la identidad del anunciante cuando asi lo requiera el

Instituto para la Defensa y Educacian del Consumidor v del Usuario.

Siguiendo con las oblhigaciones el articulo cincuenta v dos retiere lo sigutente:

Articulo 52

Correspondera al fabricante o importador de bicnes. comerciante con marca propia, o
prestador de servicios deberd ofrecer garantias suticientes que sustenten las afirmaciones

sobre las caracteristicas, propiedades v cuahidades de los bienes o servicios anunciados.

El fabricanie o importador de bienes, el comerciante con marca propia o prestador de
scrvicios estard obligado a dar las garantias suficientes que respalden las afirmaciones sobre
las caracteristicas propicdades y cualidades del bien o servicio anunciado.

£
En cuanto a los productos quec puedan resuitar nocivos o dafinos para la salud, el

articulo cincuenta y tres, precisa lo siguiente:

#
Articulo 53
La publicidad hecha a bienes o servicios cuyo consumo o uso pueda resultar peligroso
para la salud, la vida humana, arumal o vegetal o dafar el medio ambiente debera advertir,
con caricter es claramente legibles, conforme a lo indicado por las autoridades
competentes, el nesgo de usarlos, asi como sus eventuales cfectos negativos, y especificar

H -
las instrucciones pertinentes para que su empleo se realice con la mayor seguridad.

Este precepto nos indica, que la publicidad que trate sobre productos o servicios que
puedan resultar peligrosos para: la salud, la vida humana, animal, o vegetal, deberan contener
una adven‘cncia claramente legible previniendo sobre las consecuencias de su uso, los
cventuales -'efcc(os negativos asi como las instrucciones para emplearlo con la mayor

seguridad.
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En lo concerniente a los cigarrillos o bebidas alcohodlicas, el articulo cincuenta y cuatro

sefiala lo siguicnte:

Articulo 54

La venta y publicidad de cigarnllos y bebidas alcohdlicas deben expresar, en caracter
es claramente legibles, tanto en cl propio envoltorio como en las publicidades, las
leyendas que sefialen las autoridades competentes sobre sus efectos nocivos para la salud.

Cuando se vendan productos finales para cuya claboracion se precise de sucedaneos,
debera cxpresarse categéncamente ¢l nombre de las materas primas unilizadas y su
composicion, ademis de un aniahisis fisicoquimico de las mismas.

La violacion de estas normas gencerara responsabihidad, segin los casos, entre las
empresas industriales, comerciantes, agriculiores o proveedores de los bienes y servicios

antes scfialados.
.

Conforme a lo anterior, la publicidad de bebidas alcohdlicas y cigarrillos, deberan
cxpresar de manera legible, tanto en la ctiqueta o empaque asi como en sus anuncios, las
leyendas que sefialen las autoridades competentes sobre los efectos que ticne su consumo para

la salud.

Por otra parte, cste articulo también nos habla de productos que se deriven de la mezcla
de otros, en cuyo caso se deberda expresar ¢l nombre de las materias primas utilizadas y su

composicién con un analisis fisicoquimico de las mismas.

Cualquier omision a lo referido anteriormente, generard responsabilidad para las
empresas, comerciantes, agricultores o provcedores de los bicnes o servicios antes

sciialados, segun sea ¢l caso.

.
2
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3.3.1.3. PROCEDIMIENTO Y SANCIONES

La Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario, prevé en su contenido el
Procedimiento Administrativo ordinario, con cl objctivo de comprobar las infracciones a Ia

Iey, a este procedimicento también sc¢ sujectard lo concernicnte a la publicidad.

En el articulo cicnto veinticuatro se precisa cual sera la autoridad encargada de este
proceso.

Articulo 124

En el Instituto para la Defensa y Educacion del Consunmudor y Usuwario (INDECU)
funcionara una dependencia que se denominara Sala de Sustanciacion, la cual instruira y
sustanciara los procedimientos de avenguacion para determinar la comision de hechos
violatorios de esta ley y de sus disposiciones reglamentarias.

La Sala estard presidida por un funcionanio designado por el Conscjo Directivo del
Instituto para la Defensa y Educacion del Consumidor y del Usuano (INDECU) el cual

debera ser abogado, quien cjereeri la funcion de Jete de la Sata de Sustanciacion.

Dec acuerdo a lo anterior, la autoridad cncargada del procedimicnto sera la Sala de
Sustanciacion, quien realizara todos los procedimientos necesarios para determinar la
cxistencia de hechos violatorios de la Ley. Esta Sala estara presidida por la persona que

designe ¢l Consejo Directivo del INDECU, el cual debera de ser abogado.
El articulo ciento veinticinco reficre lo siguiente:

Articulo 125

El procedimicnto para la comprobacion de las inlracciones a esta Ley y sus
reglamentos se tramitard conforme al procedimiento admimistrativo ordinario previsto en
la Ley Organica de procedimicntos Administrativos, en todo lo no indicado expresamente

en esta Ley.
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En cstc precepto se establece la aplicacidon supletoria de la Ley Organica dc

Procedimientos Administrativos.

El articulo ciento veintiséis indica las formas en las que se podri iniciar el

procedimicnto ordinario administrativo:

Articulo 126

El procedimiento se iniciard de oficio, bien sea por denuncia de la parte afectada en sus
derechos o por iniciativa del propio Insttuto para la Defensa y Educacion del Consumidor
y del Usuario (INDECU). debiendo ordenar la Sala de Sustanciacion la apertura del
mismo. Igualmente, ¢l Ministerio Publico o las Asoaaciones de Consumidores y Usuarios

podrin denunciar dichas violaciones.

En consecuencia ¢l procedimicnto podra iniciarse, mediante cuatro formas que son:
a) Dec oficio

b) Por denuncia de la parte afectada en sus derechos

c) Por iniciativa del INDECU

d) Denuncia del Ministerio Pablico o de las Asociaciones de los Consumidores

El precepto ciento veintisicte sefala cuales seran las facultades de la autoridad para la

comprobacion de las infracciones a la Ley.

Articulo 127

Iniciado el procedimiento, s¢ abnira el expediente, ¢l cual recogera toda la tramitacién a
que de lugar el asunto.

Para la comprobacion de las infracctones de esta Ley o de las disposiciones dictadas en
su cjecucion, la Sala podra ordenar que s¢ practiquen las inspecciones necesarias en los
centros de produccion, en los establecimientos dedicados a la comercializacion de bienes
o a la prestacion de servicios, y en los recintos aduanales y almacenes privados de acopio

de bicnes, debiéndose levantar un acta en la cual se hard constar especificamente todos los
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hechos refacionados con la presunta anfraccion, v la firmaran tanto ¢l funcronario
mspector como la persona a cargo de los aludidos establecimientos. Para tal fin, podrian
requernir el auxihio de la fuerza pablica para ¢l mojor desempeiio de sus funciones; y, una
vez efectuadas, los funcionanos deberan presentar intorme de Jas musmas. El Jefe de la
Sala podra citar a las personas que a hubtera lugar, para que en un lapso de tres (3) dias
habiles contados a partir de la fecha de su citacion., declaren ¢n relacién con la presunta

mnfraccion.
Conforme a lo anterior la autoridad tendra dos tuculiades relevantes:

a) Podra ordenar que sc practiquen las inspecciones necesarias en los centros o
cstablecimientos donde se preste el bien o servicio. Para {o cual se decbera levantar
un acta en donde consten todos los hechos relacionados con la presente infraccion,
misma que debera ser firmada tanto por la persona que practique la inspeccién
como por la persona a quien se le realice esta.

b) Tendra la facultad de pedir auxilio a la fuerza pablica para llevar a cabo las
inspecciones. -

¢) Facultad para citar a las personas necesarias para que en un lapso de tres dias, se
presenten a declarar en relacion con la presunta infraccion.

f

El siguiente articulo nos sciiala:

Articulo 128

La Sala de Sustanciacion notificard al presunto infractor para imponerlo de los hechos
por los cuales se inicia el proccdimicnto y para que exponga sus prucbas y alegue sus
razones en un lapso no mayor de diez (10) dias habtles, contado a partir de la fecha en que
reciba la referida notificacion, conforme lo preve la Ley Organica de Procedimientos
Administrativos,

En los casos de especial complepdad. determinada por el Instituto para la Defensa y
Educacion del Consumidor y del Usuano (INDECU). ¢éste podra prorrogar por una sola

vez y hasta por diez(10) dias hébiles el lapso sefialado en ¢l parrato anterior,
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En este articulo sc¢ indica cuales son los elementos que la Ley le concede al presunto

infractor para quc se defienda de lo aludido en su contra.

En primer lugar la Sala debera hacerlo sabedor de la denuncia en su contra mediante
una notificacion la cual contendria los hechos por los cuales sc inicia ¢l procedimiento,
concediéndole un término de dicz dias para exponer sus prucbas y razones, este término podra
prorrogarse hasta por dicz dias mas en los casos de especial complejidad sefialados por el

INDECU.
El articulo ciento veintinucve preve lo siguiente:

Articulo 129
El Instituto para la Defensa y Educacion del Consumidor y del Usuario (INDECU),
cumplira todas las actuacioncs neccsanas para ¢l mejor conocimiento del asunto que deba

decidir. siendo de su responsabilidad impulsar ¢l procedimiento en todos sus trimites.

En atencidn a lo anterior, es obligaciéon del Instituto para la Defensa y Educacién del
Consumidor y del Usuario impulsar el procedimicnto en todos sus tramites, es decir que, aiin
cuando las partes no impulsen el procedimicnto, ¢l Instituto dcbera continuar con el
proccdimiento, asi como también debera rcalizar todas las actuaciones nececsarias para el

mejor conocimiento del asunto.
En el articulo ciento treinta se habla de las prucbas, hacicndo la siguiente referencia:

Articulo 130
Los hechos que se consideran relevantes para la decision del procedimiento podran ser
objeto de todos los medios de prucha establecidos en ¢l Cadigo Civil, de Procedimiento

Civil y de Enjuiciamiento Criminal, o en otras loyes.

Este articulo deja la puerta abicrta para que en este juicio puedan utilizarse todos los
medios de prucba que scan necesarios, siempre y cuando estos se rcalicen sobre hechos que se

consideren relevantes para resolver el procedimiento.
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Una vez que se hayan realizado toda las actuaciones a las que hubiere lugar, ¢l
Presidente dcl INDECU, dictara la resolucion a que haya lugar basandose en el informe que
previamente le haya entregado la Junta de Susianciacion. La decisién dada por el Instituto
debera estar conforme a lo seialado por la Ley Organica del Proccdimientos Administrativos.

Asi lo previene cl articulo ciento treinta y uno:

Articulo 131

El Presidente del Instituto para la Defensa v l:ducacion del Consumidor y del Usuario
(INDECU), recibido el Informe de la Junta de Sustanciacion, dictard la decisién a que
haya lugar, siguiendo para su tramitacion y resolucton las normas contenidas en el Titulo

111, Capitulo 1, Scccién Tercera de la Ley Orpinica de procedimientos Administrativos.

Las resoluciones del presidente del INDECU, podran ser recurribles, asi lo sefiala el

articulo ciento treinta y dos:

Articulo 132
Las dccisiones del Presidente del Insuituto para la Defensa y  Educacién del
Consumidor y del Usuano (INDECU) v de quienes actien por delegacién seran

recurribles ante ¢l Consejo Directivo del Instituto, y las de éste seran recurribles ante el

Ministro al cual esté adscrito el Insututo. todo conforme a las disposiciones de la Ley

Organica de procedimientos Administrativos.

Es condicion indispensable para el ejercicio del recurso jerarquico y a los fines de
proteger los intereses del Fisco Nacional, la presentacion de la prucba del pago de la multa

o de la constitucion de la fianza.

Como pucde apreciarse del parrafo anterior, las decisiones tomadas por el Presidente
del INDECU, podran ser recurridas ante el Consejo Directivo del Instituto, y las decisiones de
este ultimo ante el Ministro al cual este adscrito ¢l Instituto. El recurso sera tramitado
conforme a lo dispuesto por la Lecy Organica de Procedimientos Administrativos, siendo
indispensable para la tramitacion del recurso ¢l pago de la multa o en su defecto la

constitucion de fianza.
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El articulo ciento treinta y tres nos habla de 1a forma en que sera notificada la sancién
que haya acordado el Instituto en su caso.

Articulo 133

Acordada la sancidn por ¢l Instituto para la Defensa v Educacion del Consumidor y del
Usuario (INDECU), éste debera notficarla al interesado. de acuerdo a lo previsto en la
Ley Organica de proccdimientos Admmistrativos. b los casos de multa se acompadiara a
Ia notificacion, la correspondiente plantlla de hguidacion a fin de que se proceda a pagar
¢l monto de la mulia en una oficina de recaudacion del Fisco Nacional en un lapso no
mayor de quince dias habiles, contados a partir de la fecha de notificacion transcurrido
dicho lapso sin que la multa fuere cancelada. la plamilia de hqudacton adquirird fuerza

cjecutiva.

De acuerdo con lo anterior ¢n ¢l caso de que ¢l Instituto imponga una sancidn, esta
debera ser notificada al intercsado, conforme a lo cstablecido por la Ley Organica de

Procedimientos Administrativos.

Cuando la sancién impuesta consista en una multa, se acompanara a la notificacién el
formato de pago dce esta, ¢l cual debera efectuarse en un plazo de quince dias. Si la multano es

liquidada‘en dicho lapso, adquirira fuerza cjecutiva.

En cuanto a las sanciones que podran ser impuestas en caso de que se suscitara una
infraccién a la normatividad establecida con respecto a la publicidad, el articulo noventa y

ocho previene lo siguicnte:

Articulo 98

L.os provecdores que incumplan las obligaciones previstas en el Capitulo VI del Titulo
1l serdan sancionados con multa, equivaiente en bolivares, de vemnte (20) a dos mil (2.000)
dias de salario minimo urbano. El Instituto para la Detensa y Educacion del Consumidor y
del Usuanio (INDECU), podra ordenar, ademas, que ¢l infractor realice a su cargo la

respectiva publicidad correctiva, cuando corresponda.
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En consecuencia con este precepto, las violaciones a las nornmas de publicidad, tendran
una sancidén consistente cn una multa de veinte a veinte mil dias de salario minimo urbano. Y
cn ciertos casos ¢l Instituto podra ordenar al infractor que realee a su cargo la publicidad
correctiva.

En adicién a lo anterior ¢l articulo ciento cuatre dispone lo siguiente:

Articulo 104

Para la imposicion de las sanciones s¢ tomardn en cuenta los principios de equidad,
proporcionalidad y racionalidad, apreciandose especialmente:

1. La gravedad de la infraccion:

2. La dimension del dadio;

3. El cardcter de primera necesidad del bien o servicro de que se trate;

4. El monto de la Patente de Industria y Comercio del cjercicio en curso: y.

5. La reincidencia.

En atencién a este articulo para la imposicion de sancidn se tomaran en cuenta
circunstancias como: la gravedad de la infraceion. el dafio que se haya ocasionado, el caracter

del bien o scrvicio sobre ¢l que sc cometid la infraccion, ¢l monto de la patente y la incidencia.

En los casos de reincidencia, el articulo ciento quince estipula que se podra imponer
una multa hasta por el doble de la impuesta en la primera ocusion, o en su caso el cierre

temporal del establecimiento o la suspension temporal del servicio hasta por quince dias.

Concluyendo, cuando se este ante la posible infraccion a las normas de publicidad se
iniciara el procedimiento ordinario administrativo que vimos con anterioridad, la sancién cn
caso dc que exista una violaciéon a la Ley, sera de una mulia y en ciertos casos se establecera

la realizacion de la publicidad correctiva.
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3.3.2. INSTITUTO PARA A DEFENSA ¥ EDUCACION DEL
CONSUDMIDOR Y USUARIO

Dec acuerdo con puntos anteriores, hemos visto que la autoridad cncargada de las
controversias en materia publicitaria es el Instituto para ia Defensa y Educacién del
Consumidor y Usuario, s por csta razén gue abordaremos de manera breve, la estructura y

facultades del Instituto.

En ¢l articulo setenta y dos de la Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario., se

define 1a naturaleza juridica del Instituto de 1a manera siguiente:

Articule 72
Se crea ¢l Insututo para la Defensa y Educacion del Consurmidor vy del Usuario

(INDECU), con personalidad juridica, autonomia tuncional y patrimomo propio, distinto ¢

independiente del Fisco Nacional, adscrito al Minsterio al cual la ey Organica de la
Administraciéon Central asigna la competencia sobre proteceion al consumidor. El Instituto
sera el organismo competente a través del cual se adnumistrara la aplicacion de la presente
Ley v su Reglamento. asi como cualesquiera otras disposiciones que ¢l 1jecutivo Nacional

dictare en el gjercicio de las funciones que e estén atnbuidas
.

De esta forma, El Instituto para la Defensa v Educacion del Consumidor y del Usuario,
ticne personalidad juridica propia, goza Jde autonomia funcional, y de patrimonio propio. La
Ley Organica de la Administracion Central otorga a ¢l Instituto la competencia sobre
proteccion al consumidor, siendo este ¢l encargado de la aplicacion de la presente Ley y su

Reglamento, ademas de otras funciones que ¢l cjecutivo Nacional e atribuya.

El articulo subsecuentc plantea de manera general el objetivo del Instituto, aludiendo lo

siguicnte:

Articuto 73
El Instituto para la Defensa y Educacion del Consumidor v del Usuario (INDECU) es

¢l organismo competente para orientar y educar a los consumidores y usuarios, y
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defenderios frente a las transgresiones a las disposiciones consagradas en esta Ley, sin

menoscabo de las acciones que a ¢s1os correspondan para defender sus propios interescs.

Lin consccuencia a el precepto antersor. e} Instituto tiene el fin de orientar y educar a
los consumidores y usuarios. asi como defenderlos de las transgresiones a las

disposiciones de la presente Ley.

3.3.2.1. ESTRUCTURA

EL Instituto para la defensa y Educacion del Consumidor y ¢l Usuario estara
constituido por un consegjo Directivo, ¢l cual sc integrara por un Presidente ¥y cuatro
Dircctores, todos cllos nombrados por el Presidente de la Republica. Esto de acuerdo a el

articulo ochenta y tres de la propia Ley que manifiesta:

Ariiculo 83

El Instituto para la Defensa y Educacion del Consumidor y del Usuario (INDECU)
tendra un Conscro Dircctivo integrado por un Presidente y cuatro (4) Directores, todos
nombrados por ¢l Presidente de 1o Republica. quien tomara en cuenta para hacerlo la
representacion de los consumidores ¥ vecinos conforme al Reglamento.

Los miembros del Consejo Directivo durardn dos (2) afios en sus funciones y podran
ser designados por nuevos periodos.,

El Presidente v los Directores del Consejo Direetivo podran ser removidos de sus

. lin caso de condena penal:

cargos en los siguentes supuestos:
1
2

. PPor incompatibihdad sobrevenid

3. Por incumplimicnto de los deberes de sus cargos, conforme a la Ley de Carrera

Admimistrauva; y,

Cuando dicha remocion sea formalmente solicitada por mas del cincuenta por ciento
(50%) dcl total de las Asociaciones de Consumidores y Usuarios, ¥ similares inscritas en

¢l Instituto para la Defensa y Educacion del Consumidor y del Usuano (INDECU).
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Este articulo también estipula, ¢l tiecmpo que durarin los dircctores en su cargo quc

es de dos anos, ademids menciona los casos bajo los cuales podran ser removidos de su
puesto.

El Presidente del Instituto para la Defensa y Educacion del Consumidor y del

Usuario, serd la maxima autoridad del mismo, asi lo previene el articulo ochenta y ocho de¢

la propia Ley:

Articulo 88
El Presidente det Instituto para la Defensa y Educacion del Consurmidor y del Usuario

(INDECU) sera la maxima autoridad ¢jecutiva del mismo y como tal, tendra los siguientes

deberes y atribuciones:

1. Dirigira la administracion interna del Instituto y nombrar y remover el personal del

mismo;

2: Convocar y presidir las reuniones del Consejo Directivo;

3. Ejercer la representacion legal del Instituto. pudiendo constituir apoderados;

4. Suscnibir los actos admunistrauvos,  correspondencia y demas documentos  del
Instituto;

5. Suscnibar contratos;

6. Delegar atribuciones en tos directores del Instituto y en ¢stos ¥ en otros funcionarios
la '

firma de documentos, conforme a la resolucion respectiva;

7. Aplicar sancionecs admtnistrativas; y.

&. Los demads que e seitalen ésta y otras leyes.

Otra de parte integrante del Instituto, es la Junta de Sustanciacién que cstari
integrada por: el Sindico Procurador Municipal, quicn la presidira; el presidente de la Junta
Parroquial de la localidad donde se cometid la infraccion y el presidente de la Asociacion
de Consumidores ¥ Usuarios. La Junta serd competente para conocer de la comprobacion

de infracciones de la presente Ley asi como de los procedimientos de conciliacién y

arbitraje.
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D¢ manera muy general esta es la estructura gue guarda el Instituto para la Defensa
v Educacion del Consumidor y del Usuario. De acuerdo con lo estipulado por la Ley en
comento, podcemos advertir que solo hay dos organos imponantes que cs ¢l Conscjo
Dircctivo en el cual sc encuentra el Presidente del Instituto y las Juntas de Sustanciacién
que se encargan de los procedimientos tendientes a la comprobacién de infracciones a la
Ley, de estos dos organismos sc derivan otros los cuales no analizaremos, por no resultar

trascendentes para ¢l presente trabajo.

3.3.2.2. FUNCIONES

Las funciones o facultades que posee ¢l Instituto se encuentran consagradas en el
articulo ochenta y seis de la Ley de Proteccién al consumidor y al Usuario, siendo las

siguicntes: .

Articulo 36

Es de la competencia del Instituto para la Defensa y Educacion del Consumidor y del

Usuano (INDECU):

1. Sustanciar y decidir los procedimientos para determinar la comision de hechos
violatorios de esta ley o de las disposiciones dictadas en  su gjecucion.  Estos
procedimientos podran aniciarse de oficio o por denuncia de la parte afectada en sus
derechos;

2. Las fucultades del Instituto para la Defensa y LEducacion del Consumidor y del
Usuario (INDECU). e¢n matcnia de inspeceion y liscalizacion, podran ser cjercidas de
oficio, y las practicara en los centros de producaion, cstablecimientos dedicados a la
comercializacion de bienes o a la prestacion de servicios, en los recintos aduanales y
almacenes privados de acopio de bienes. para avenguar y determinar, si fuera el caso, la
comision de hechos violatonos de esta Ley o de sus reglamentos. El Instituto para la
Defensa y Educacion del Consurmidor y del Usuarnio (INDECU). podri soliciar auxilio de

la fucrza publica que estard obhigada a prestarlo;
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3. Requerir del proveedor y en general de cualquicer persona natural o juridica, publica
o privada, la informacion o documentacion necesana para el cumphmicnto de sus
funciones;

4. Recoger informacion y publicar estudios sobre la sntuacion  del mercado. la
competencia en la oferta de bienes y servicios y demis materias vinculadas a la educacion
y proteccion al consummidor y al usuarnto. incluvendo lo relativo a la composicion de
costos, precios y tantas. Llevar a conocumento del Ejecutivo Nacional, por organo de

Ministerio de adsenpaion. intformes tnmestrales acerca de esta informacion:

5. Sugerir al Ejccunvo Nuacional sobre la base de los mntormes indicados en el numeral

anterior, aquellas moedidas Que Juzguc necesarias, oportunas ¥y convementes;

6. LEfectuar sondeos. encuestas ¢ oimvestigaciones sobre las necesidades e intereses det

consumidor y del usuano:

7. Promover y reahizar cursos, sennnarios. conterencias, publicaciones v otras acciones
dirtgidas a s educacion ¥ asesoramiento de los consumidores y usuarios, para racionalizar
su conducta en ¢l mercado:

#. Estimular cl desarrolio v cjecucion de programas y actividades dingidas a la

educacion y orientacion del consumidor, realizadas por organismos piblicos o privados
nacionales, estadales o mumicipales;

4. Publicar y distribuir bimensualmente, por medios eficientes, un  documento
mtormativo oficial que se lHamara Boletin Nacional del Consumittdor y del Usuano;

10. Estimular al scctor privado a la pubhicacion de revistas de interés para los
consunudores y usuarios,

11. Deaidir por arbitraje controversias, a sohcitud de ias pane

12, Procurar la concithaaion en los reclamos que los consumidores y usuarios
presenten, s perjuicto de las accrones o recursos que a éstos correspondan;

13. Velar por que la admimistracion pablica nacional, estadal, municipal o parroquias,
respete tos derechos ¢antereses de los consurmidores y usuarios y coadyuven en su defensa

14. Velar por el cumphinuento de las normas oficiales sobre calidad, peso, médica.

precio o cantidad:

15. Denunciar ante los tribunales competentes los hechos perjudiciales al consumidor y
al usuano que estén npificados como delitos en ¢l Codigo PPenal o en otras leyes; y hacer

¢l seguimiento de los procedimientos iniciados:




16. Velar por que a los usuanos de 1os servicios de agua, gas, teléfono. dreas conexas.

energia eléctrica. servicios bancanos, financieros, de seguro y otros similares, sc les

presenten, en caso de reclamo, las prucbas demostrativas correspondientes:

A requenimiento  del usuamo podran practicarse conjuntamente con  funcionarios
técnicos,  debrdamente  calificados.  inspeccrones  destinadas a certificar el bucn
funcionamicnto de los instrumentos eenicos destinados a la medicion del consumo o a la
prestacion del servicio. Bl usuano podri sohcnar experticias  téenicas en aquellos

énala vista

instrumentos que No s

Igualmente ¢l consumidor y ¢l usuario, podran exigir de toda empresa que otorguce
servicio de cualquier naturaleza. informacion, costo y garantia del servicio a cancelar. La
empresa se obliga a renunr ol consumidor y al usuario respuesta adecuada dentro de un
plazo no mayor de gquince (15) dias continuos a partir de 1a reclamacion;

17. Educar ¢ informar al proveedor, al consurmdor y al usuario sobre sus deberes y
derechos:

18, Esumular en ¢l proveedor de bienes y en ¢l prestador de servicios, la adopeion de
mdétodos eficientes;

19. Apoyar en la forma prevista on esta Ley y en su Reglamento, la actividad de las

Asociaciones de Consurmidores v Lisuanos:

20. amunar de oficio o a sohcitud del interesado. las cliusulas de cualquier contrato

¢ atnbuwda a otra ley. que pucdan perjudicar los

de adhesion » cuya regulacion no es
derechos del consurmidor y del usuano consagrados en esta Ley y solicitar las
modificaciones correspondientes ante la autondad competente; y,

21. Las demas que le sefialen dsta y otras leyes especiales,

De la lectura del precepto anterior vemos que se le otorgan a el Instituto diversas
facultades con ¢l fin dc que cumpla con su principal objetivo que es el de proteger al
Consumidor y al Usuario, vigilando que no se comctan infracciones en la Ley de la materia

y sancionandolas si ¢s que se llegaren a cometer.
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CAPITULO 1V .
REGLAMENTACION DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL EN MEXICO ¥
‘ PROPUESTA s :

4.1. CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS.

En el capitulo antcrior, hablamos de la forma en que se regula la actividad publicitaria
cn otros paiscs; en cl presente capitulo hablaremos de la manera en quc nuestro marco

legislativo reglamenta a la publicidad.

Podemos decir que la publicidad es una forma de expresién, pues mediante esta se¢ dan
a conocer ideas, puntos de vista, opiniones, caracteristicas de productos, beneficios de su uso,
cteétera. Las formas en que la publicidad sc da a conocer son diversas; ya sea de manera oral o
escrita, mediante imagenes, por ¢l intemet; la publicidad tienc innumerables formas de dar a
conocer sus mensajes al publico, las cuales se multiplican con la evolucién dc la tecnologia y

los avances dc las comunicaciones.

Como forma dc expresion la publicidad tiene su base juridica, on los articulos sexto y
séptimo de nuestra Carta Magna. Ambas normas consagran ¢l derecho a la libertada de

expresion como veremos a continuacion.

El articulo sexto de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos'™,

sefala:

Articulo 6° . La manifestacion de las ideas no serd objeto de ninguna inquisicion
judicial o administrativa, sino en ¢l caso de que ataque a la moral, los derechos de tercero,
provoque algin dehito o perturbe el orden publico: ¢l derecho a la informacion sera

garantizado por el Estado.

'™ Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, Ed. Isef, México 2002.
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Este articulo garantiza de la libre manifestacion de las ideas, pensamientos, opiniones
ctc. “*La libertad de pensamiento sc¢ encuentra estrechamente ligada a la libertad de expresion
en el sentido mis amplio. cs dccir, utilizando todos los medios desde la palabra oral v escrita
hasta las formas mas técnicas y evolucionadas de difusién y comunicacién (radio, television,

cinematografo, prensa, etc.)™'’!

El articulo anterior tutela la libre manifestacion de las ideas, pero puede haber dos
formas dc extermnar los pensamicntos que son: la verbal u oral, y la escrita. En cl caso de este
articulo podemos decir que se refiere sélo a la expresion verbal u oral de las ideas. Y en
general de cualquier medio de exposicidn del pensamiento que se realice por conducto de 1a

palabra.

De acucrdo con ¢l precepto antes aludido, el Estado y sus Autoridades tienen la
obligacion -de respetar ¢l derecho de los gobernados a expresar verbalmente sus ideas
opiniones, puntos de vista, etc. El individuo tendra la potestad de hablar de cualquier materia,
sin que el Estado pueda restringirle tal facultad. salvo en los casos que expresamente

menciona la norma.

Posteriormente el mismo precepto establece ciertas limitaciones a la libertad de

expresion oral que son:

- Cuando se ataque la moral
- Cuando se ataquen los derechos de terceros
- Cuando provoque algun delito

- Cuando perturbe ¢l orden publico

En las cuatro hipétesis antes mencionadas, el Estado estara facultado para inquirir de
forma judicial o administrativa, pues en estos casos se lesionan otros intereses. Al respecto

Ignacio Burgoa expresa,

"t BURGOA, lgnacio, Las Garantias Individuales, Ed. Pornia, 25" ed, México 1996, p.348
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“En las hipotesis contenidas en lus dos primeros casos y cn el iltimo, nos parece
peligrosa por un lado, y por otro inttl. En efecto. ni la constitucion, mi la legistacion
secundaria, ni la jurisprudencia brindan un cniterio seguro y {ijo para establecer en que
caso la libre expresion  del pensamiento ataca a la moral, los derechos de terceros o
perturbe ¢l orden pablico. Por consigutente, la estimacion de tales consecuencias en cada
caso en concreto, que provoque la mamfestacion de unaadea, queda al arbitrio subjetivo y

discrecional de las awtoridades judicrales.

Es de ¢sta forma como podemos establecer, que la publicidad como forma de expresion
oral se¢ cncuentra tutclada por ¢l articulo sexto de nucstra Constitucion csiablece en este la
libertad de expresion verbal u oral. Y por ende siendo la publicidad una forma de expresion
oral gozard dc esta garantia de libre manifestacion, claro esta con las limitantes que el mismo

articulo seiiala.

Por otro lado en la parte final de nuestro precepto se expresa;, “El derecho a la
informacion seri garantizado por el Estado™. Esto quicre decir que le Estado asegurara o
protegera el derccho de los gobernados a ser informados. Pero que debemos entender por
informacion, al respecto se dice que en su connotacion mas generalizada, informacion es el

acto de enterar o dar noticia de algun succeso, situacién o persona.
4

De lo anterior inferimos que el Estado debe garantizar o asegurar a el gobemado el

derecho de ser enterado de un hecho o acontecimiento.

Como complemento a la libertad de expresién, establecida por el invocado articulo

sexto constitucional, se encuentra el articulo séptimo, del mismo ordenamiento que establece:

“ARTICULO 7°. Es inviolable la libertad de escribir y publicar escritos sobre cualquier
matcria. Ninguna ley ni autoridad puede establecer 1a previa censura, ni exigir fianza a los
autores o impresores, ni coartar la libertad de imprenta, que no tienc mas limites que el
respeto a la vida privada, a la moral y a la paz pabhca. En ningin caso podra secucstrarse

la imprenta como instrumento del delito,

72 Ibidem p. 346
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Las leyes organicas dictarian cuantas disposiciones sean necesarias para cvitar que so
pretexto de las denuncias  por delitos de prensa, scan encarcelados los expendedores,
“pupeleros™, opcrarios y demas empleados del establecimiento de donde haya salido el
escrito denunciado, a mcnos que se demuestre previamente la responsabilidad de

aquéllos.™

El precepto citado en ¢l parrafo anterior consagra la garantia de libertad de imprenta, cs
dccir, en este articulo sc constrificn dos libertades  especificas: la de escribir, y al mismo
tiempo la de publicar csos escritos. Con lo anterior. nucstra Norma Suprema, instituye como
garantia, la libertad de emitir, cxteriorizar o expresar pensamientos, opiniones o idcas por
medios cscritos. Asimismo sc protege la facultad del gobernado de hacer de la expresion
cscrita, una manifestacién publica. osto es la libertad de que publique o de a conocer sus

puntos de vista sobre cualquier materia.

A diferencia del articulo sexto, que protege la emisién verbal u oral de las ideas, el
citado articulo séptimo sc refiere a la expresion escrita de las mismas, de esta forma todos los
individuos que habiten el territorio nacional pueden escribir y publicar escritos sobre cualquier
materia. Por lo que ¢l Estado se abstendra de impedir o coartar la manifestacion escrita de las
idcas. En atencién a la salvaguarda de este derecho e! Estado tiene tres prohibiciones

establecidas por el articulo séptimo, que consisten en:

1* No coartar o impedir la manifestacion de las ideas por medios escritos, salvo las

excepciones que la propia Ley sciala.
2* No establecer previa censura a ningan impreso
3 No exigir fianza a los autores o impresores de cualquier publicacion.

Con las limitaciones ecstablecidas para el Estado y sus autoridades, se ascgura al

individuo cl respeto a la libertad de prensa.
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Al igual que en el articulo sexto, el articulo séptimo establece cicrtas limitaciones a la
libertad de imprenta, pues debemos mencionar que,” El Estado debera de respetar y ascgurar
al individuo la libertad de imprenta, excepto en los casos que cl mismo articulo sciala™, el
propio ordcnamicnto sciiala tres casos cn los que ¢l Estado si podra coartar o impedir la

expresion escrita y por tanto su publicacion, estos son:

- Cuando exista falta de respeto a la vida privada
- Cuando sc ataque a la moral

- Cuando se altere la Paz pablica.

En las tres hipdtesis antes mencionadas, cl Estado estarid en aptitud de ejercer sus
facultades, cuando al ejercer el derecho de libertad de imprenta la situacién en especial sc

adecue a alguna de las tres prohibiciones sefialadas por el precepto constitucional.

A pesar de lo anterior, cstos tres criterios que sostiene nuestra Carta Magna en su
norma séptima. sc refieren a criterios en demasia vagos ¢ imprecisos, como son: la moral, la
vida privada y la paz publica. cuyos conceptos son relativos y variables, aunque se pretende
subsanar estc defecto con los lincamicntos cstablecidos por la Ley de Imprenta, la cual

vercmos mas adelante.

De acucrdo con lo cxpuesto anteriormente, tenemos que los articulo sexto y séptimo de
nucstra Constitucién, consagran la garantia de libertad de expresion, pues ¢l primer precepto
se reficre a la libertad de expresion efectuada a través de la palabra, es decir en forma oral o
verbal y cl articulo séptimo siendo complemento del sexto, ¥y actuando en comunién con este,
sciiala ¢l derecho del gobernado a la libertad de expresarse en forma escrita haciendo piblica

uvsta expresidon. Asimismo ambos preceptos conticnen limitaciones a estos derechos.

La libertad de expresidon sea oral o escrita y la posibilidad de dar a conocer a la
sociedad en general, los pensamicentos ideas y opiniones en forma verbal o grafica, es una de
las garantias mas importantes para el gobernado y de la sociedad en general, puesto que es

gracias a este derecho que un pais avanza y evoluciona propagando la cultura, la educacién, la
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teccnologia, el ser humano avanza al igual que sus ideas y pensamicntos, y mediante la

expresién de estos se permite el crecimiento de un pais.

Dado que como anteriormente sc ha senalado, la publicidad es una forma de expresion
verbal o escrita que reviste las mas evolucionadas técnicas y formas de difusion al ptiblico.
Concluimos que este tipo de cxpresion sc encuentra amparada tanto por el articulo sexto,

como por cl articulo séptimo de nuestra norma suprema.

4.2. LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR'™

Como vimos en ¢l punto anterior, la Constituciéon nos garantiza ¢l derecho a la libre
cxpresidn en cualquiera de sus formas, y por ende esta proteccion se¢ extiende a la publicidad,
por ser esta un conducto de cxpresién. A pesar de que nuestra Carta Magna salvaguarda la
garantia de libre manifestacién de las ideas, también le impone ciertas restricciones, las cuales

explicamos en ¢l punto antcrior.

[Las limitaciones que nuestra Norma Suprema establece a la libertad de expresion son
muy penerales, pretendiéndose subsanar este defecto con las leyes reglamentarias respectivas.
Esto ocurre en lo correspondiente a la publicidad comercial, pues tal actividad es recgulada por
una diversidad de ordenamientos legales, que nos dan los parametros juridicos a cuales debe
sujetarse la actividad publicitaria. E] primero que estudiaremos es la Ley Federal de
Proteecion al Consumidor, la cual regula a la publicidad comercial en su Capitulo 111, titulado

e la informacion y publicidad™ que veremos a continuacion:
El articulo treinta y dos dc la citada Ley, indica lo siguiente:

ARTICULO 32. La informacién o publicidad relativa a bienes o servicios que se

difundan por cualquier medio o forma, deberin ser veraces, comprobables y exentos de

13 hupi//www. profeco.com.mx pagina consultada ¢l 05/02/03
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textos, didlogos, sonidos, imagenes y otras descripciones que induzcan o pucedan inducir a

error o confusion. por inexactitud.

Este precepto se reficre & dos aspectos objeto de regulacidn, ¢l primero la informacién

v ¢l segundo la publicidad, ambos rclativos a bienes y servicios.

“La informacion sobre bicnes y servicios normalmente se da a conocer por medio de
los propios productos, sus ctiquetas o ¢nvases y, en general por medio de comunicaciones
dirigidas a los consumidorcs de €so0s bienes y servicios.™' 7 En cambio la publicidad como ya
vimos anleriormente, utiliza los medios de comunicacion social como la televisién, radio,
revistas para dar a conocer ¢l producto o servicio teniendo como principal fin lograr la venta

de estos.

En atencion a lo anterior nos referiremos solo a lo regulado en cste capitulo en cuanto a
la publicidad en especifico, pues lo referente a la informacién no corresponde a nuestro objeto

de estudio.

Este articulo treinta ¥y dos busca basicamente proteger los interescs de los
consumidores, para evitar que la publicidad los lesiones cn las relaciones de consumo. En

razon a lo anterior cste precepto exige que la publicidad retna tres requisitos:

1.- Veracidad. Es dccir que los datos scan fidedignos, que correspondan a las
condiciones reales de los bienes o servicios anunciados.

2.- Comprobable. Las caractcristicas de los productos o servicios anunciados deben
scr verificables o comprobables.

3.- Precisa. Es decir, la publicidad debera estar exenta de textos, didlogos, sonidos e

imagenes que induzcan o puedan inducir al error o confusién por su inexactitud.

Por cuanto a lo que este ultimo punto se refiere, la publicidad debe de estar libre de

cualquicr clemento que induzca o pueda inducir al error o confusion del consumidor; estamos

"M OVALLE FABELA, José, Comentarios a la Lev Federal de Proteccion al Consumidor, 2* ed, Ed Mac Graw
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frente a lo podemos considerar como publicidad engafiosa, aunque no sc consigne asi de
manera especifica por la Ley. Con lo que tencmos que de acuerdo con la norma los mensajcs
publicitarios no podrin tener ningun clemento que haga caer al consumidor en crror o

confusion en relacidon al producto o servicio que sc de a conocer por este medio.

Con respecto a lo anterior José Ovalle Fabela, seiala; es engaiiosa tanto la publicidad
que hace caer en un crror al consumidor respecto de los clementos esenciales dcl producto o
del servicio, cuanto la que tiene la aptitud de hacer caer en ese error, independientementc de
que se logre o no esle resultado. Esta aptitud puede deberse tanto a afirmaciones contenidas cn

. coi 75
la publicidad cuanto a omisiones.'”’

Asi que por cuanto hacc a este articulo. en este se indican las limitacioncs que tendra la
publicidad, consignando de¢ manera implicita la prohibicién de la publicidad engafiosa en el

texto de la respectiva norma.
Posteriormente tencmos al articulo treinta y cuatro que nos indica:

ARTICULO 34.- Los datos que ostenten los productos o sus ctiquetas, envases y
empaques y la publicidad respectiva, tanto de manufactura nacional como de procedencia
extr;njcra. se cxpresaridn en wdioma espafiol y su precio en moneda nacional en térmtinos
comprensibles y legibles conforme al sistema general de unidades de medida, sin perjuicio

de que, ademas sc expresen en otro idioma u otro sistema de medida.

En este preceplo sc cstablecen tres condiciones gue deben cumplir los datos que
ostenten los productos, etiquetas, cnvases, empaques Yy la publicidad respectiva, tanto de

origen nacional como de procedencia extranjera, las cuales son las siguientes:

1.- Los datos se deben expresar en idioma espafiol, independientemente de que también
se pucdan expresar en otro idioma
2.- Su precio debe indicarse en moneda nacional
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3.- Ambos datos deben manifestarse en términos comprensibles y legibles, conforme al
Sistema General de Unidades de Medicion, con independencia de que también sc

expresen cn otro sistema de medida.

1 requisito del uso del idioma espaiiol tiene por objcto facilitar al consumidor ¢!
conocimiento de los datos relativos a las caracteristicas y propiedades de los productos de
procedencia tanto nacional como extranjera, por lo que esta condicion es exigible también
a los instructivos © manuales para ¢l uso de dichos brenes. No seria suficiente que este
requisito se refinesce solo a los datos de presentacion del producto, ya que quien lo
adquiricse, st desconocc el idioma del pais de origen del producto, no estaria en
condiciones de entender las instrucciones para el uso, con lo que la protecciéon que ofrece

este articulo quedaria incompleta.™

El articulo treinta y cinco estipula lo siguicnte:

ARTICULO 35.- Sin perjuicio de la intervencion que otras disposiciones legales
asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podra:

I.- Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole las disposiciones de esta
ley:

11.- Ordenar que se rcalice la publicidad correctiva en la forma cn que se estime
suficiente: y

I1.- Imponer las sancioncs que correspondan. en términos de esta ley.

En la imposicién de las anteriores sanciones debera concederse al infractor la garantia

de audiencia a que se reficre ¢l articulo 123 de este ordenamiento.

Este articulo se refiere a las atribuciones que tendra la Procuraduria con respecto a la
publicidad que viole lo cstablecido por la Ley (articulo 32), en cuyo caso la Procuraduria
podra hacer uso de las facultades conferidas por articulo antes aludido, con la salvedad de que,
la autoridad antes de cjercitar cualquiera de estas medidas debera conceder al presunto

infractor el derecho a audiencia, ¢s decir, de ser oido y vencido el juicio.

Por otro lado las medidas contenidas ¢n las fracciones 1 y Il del articulo citado, se

refieren a medidas preventivas o cautelares, pucs tienen por objeto *‘evitar que se infrinja o se
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siga infringiendo la Ley. y son independicntes de las sanciones administrativas a las cuales sc

pucda haber hecho acreedora la persona responsable de la infraccién.™

En cuanto a la fraccion Il del articulo, esta se refiere a una sancién administrativa pues
tiene por objeto “castigar o reprimir al particular incurre en una infraccidn a las leyes
administrativas.™'’®

Por otro lado ¢l mismo articulo nos indica que, las facultades antes citadas las ostentara
la Procuraduria sin perjuicio de las atribuciones que otras autoridades tengan al respecto, cs
decir, hay una variedad de ordenamicentos juridicos en esta materia, y la Procuraduria Federal

del Consumidor es sélo una de ellas

El siguiente articulo habla de los cobros hechos por medios de comunicaciéon social,

refiriendo lo siguiente:

ARTICULO 36.- Sc¢ sancionard a peticion de parte interesada, en los términos
sefalados en esta ley, a quien inserte algtn aviso en la prensa o en cualquier otro medio
masivo de difusion, dirigido nominativa ¢ indubitablemente a uno o varios consumidores

para hacer efectivo un cobro o ¢l cumplimiento de un contrato.

Con esta norma tenemos que, queda estrictamente prohibido hacer cobros por cualquier

medio masivo de comunicacidn, prensa, radio, televisién ete.
En lo quc respecta a la falta de veracidad, el articulo treinta y siete sefiala:

ARTICULO 37.- La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y
condiciones prometidas o sugeridas, ademas de las sanciones que se apliquen conforme a
esta ley, dara lugar al cumplimiento de lo ofrecido o, cuando esto no sca posible, a la
reposicion de los gastos necesarios que pruebe haber efectuado el adquirente y, en su caso,

al pago de dafios y perjuicios.

** Ibidem p.85 TESIS CON
186 FALLA DE ORIGEN




Este articulo, sefiala que independicntemente de las sanciones aplicables a los
provecdores por incurrir cn falta de veracidud en los informes. datos, instruccioncs y
condiciones prometidas o sugeridas, Jos consumidores tendran derecho a exigir el
cumplimiento de lo prometido u ofrecido, cuando esto no sea posible, la reposicidn de los

pastos efectuados y en su caso ¢l pago de dafios y perjuicios.
El articulo treinta y ocho indica lo siguiente:

ARTICUILO 28.- Las leyendas que restringan o hnuten el uso del bien o el scrvicio

deberan hacerse patentes en fonma clara, veraz y sin ambigiiedades.

Este articulo ticne por objetivo, ¢l garantizar que de a conocer a los consumidores en
forma clara y precisa, las restricciones o limitaciones que puedan tener los bienes o servicios

cn cuanto a su utilizacién y uso.

El articulo treinta y nucve ticne la misma finalidad que cl anterior, con la salvedad que

cste se refierc a los productos usados o reconstruidos.

& - . . N
ARTICULO 39.- Cuando se expendan al publico productos con alguna deficiencia,
usados o reconstruidos, deberid advertirse de manera precisa y clara tales circunstancias al
consumidor y hacerse constar en los propios bicnes, envolturas, notas de remision o

facturas correspondicntes.

Cuando sc utilicen las expresiones garantia o garantizado, la informacion o publicidad

se debera sujetar a lo establecido por el articulo cuarenta que consigna:

ARTICULQ 40.- Las leyendas "garantizado”, "garantia” o cualquier otra cquivalente,
s6lo podrin emplearse cuando s¢ indiquen en qué consisten y la forma eon que el

consumidor puede hacerlas efectivas,

“En la Ley Federal de Proteccion al Consumidor la palabra garantia se utiliza para

designar el acto juridico (normalmente expresado en una péliza), a través del cual el
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proveedor asume a través del consumidor la obligacion de efectuar todas las reparacionces

que requicra los bienes enajenados. arrendados u objeto de servicio para su utilizacion

normal durante un plazo determinado.”™”

En

cste caso la Ley cxige al proveedor que sélo utilice la palabra garantia o

garantizado cuando efcctivamente se obligue con ¢l consumidor a una prestacion determinada

Jde manera precisa y que csta s¢ haga constar en los propios bicnes envolturas, notas o fucturas

correspondicntces,

ARTICULQ 41.- Cuando se trate de productos o servicios que de conformidad con las

disposiciones aplicables, se consideren potencialmente peligrosos para el consumidor o

Iesivos para ¢l medio ambiente o cuando sea previsible su peligrosidad, el proveedor

debera incluir un instructivo que advierta sobre sus caracteristicas nocivas y explique con

claridad el uso o destino recomendado y los posibles efectos de su uso, aplicacion o

destino fuera de los hincamientos recomendados. El proveedor respondera de los dafios y

perucios que cause al consumidor la violacion de esta disposicion,

Tratandose de productos peligrosos para el consumidor o lesivos para el medio

ambiente ¢l proveedor deberi:

Incluir un instructivo quc advicrta sobre su peligrosidad y los posibles efectos sobre
sSu Uuso.

Explicar con claridad el uso y destino recomendado.

El provecdor debera responder de los dafios y perjuicios que cause al consumidor

por la violacion a esta disposicién.

Para detcrminar cudles son los productos o servicios nocivos o peligrosos este articulo

precisa que seran aquellos que se establezcan en las disposiciones aplicables, aunque no

precisa cuiles son estas disposiciones podemos interir que se trata de la Ley General de Salud,

fa cual veremos mas adelante.

7

7 Ibidem, p.88]
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ARTICULQ 42.-

proveecdor estid obhigado o entregar el bien o suministrar ¢l servicio
de acuerdo con los términos y condiciones ofrecidos o implicitos en la publicidad o
informacion desplegados, salvo convenio en contrano o consentimicnto escrito del

consumidor.

A través de la publicidad o de la informacién difundida por el provecdor, este asume

cxpresamente la obligacion de vender o prestar un scrvicio con cicrtas caracteristicas y
determinadas condiciones, en consecuencia cuando algun consumidor adquiera ese bicn o
servicio ¢l proveedor tendra la obligacidon especifica de entregar el bien o proporcionar el
servicio precisamente con las caracteristicas ofrecidas en forma explicita o implicitamente en

la publicidad.

El articulo cuarenta y tres nos habla de la negativa o condicionamiento de venta de
bicnes o de prestacion de servicios, indicando lo siguiente:

ARTICULO 43.- Salvo cuando medie mandato judicial o disposicion juridica Qque exija
el cumplimiento de algtan reguisito m ¢l proveedor m sus dependientes podran negar al
consumidor la venta, adquisicion, renta o sumimistro de bienes o servicios que se tengan
cn existencia. Tampoco podra condicionarse la venta. adquisicion o renta a la adquisicion
o rgnta de otro producto o prestacivn de un servicio. Se presume la existencia de
productas o servicios cuando ¢stos se anuncien como disponibles.

Fratandose de contratos  de  tracto sucesivo, ¢l proveedor podria reahzar una
investigacion de crédito para asegurarse que ¢l consurmidor ¢sta en condiciones de
cumplirto; igualmente. no se considerara que se viola esta disposicion cuando haya un

mayor numcro de solicitantes que el de bienes o servicios disponibles.

De acuerdo con cste precepto, los proveedores o sus dependientes no podran negar al
consumidor la enajenacion. renta, suministro de bicnes o servicios que tengan en existencia,
asi como tampoco podrian condicionar la misma a la adquisicion o renta de otro producto o

servicio.

Asimismo sc manificsta que hay la presuncion de la existencia de un producto cuando

cste se anuncic. Finalmente se precisa que tratindose dec contratos de tracto sucesivo, el
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proveedor podrd realizar una investigacion, para asecgurarse que el consumidor csta en
condiciones de cumplirio. Cuando haya un mayor numcro de solicitantes quc los de bicnes o

servicios disponibles, no se considerard que sc viola csta disposicién.

En relaciéon con la informacién sobre productos, marcas servicios o empresas, el

articulo cuarenta y cuatro manificsta:

ARTICULO 34.- La Procuraduria podra hacer referencia a productos. marcas,
servicios o empresas en forma especifica, como resultado de investigaciones permanentes,
técnicas y objetivas, a cfecto de orientar y proteger el interés de los consumidores y

publicar periodicamente dichos resultados para conocimiento de éstos.

En cstc articulo sc hace alusion a una de las facultades que posee la Procuraduria,
como lo es la de elaborar y divulgar informacidn objetiva para facilitar al consumidor un
mejor conocimicnto de los bicnes y servicios. asi como hacer estudios sobre la calidad de
bicnes y servicios, naturalmente esta informaciéon ¢ investigacién sc dara a conocer al
consumidor haciendo referencia en forma precisa de los productos, marcas, servicios o

cempresa de que sc trata.
Por ultimo cl articulo cuarenta y cinco dispone:

ARTICULO 45.- Quedan prohibidos los convenios, cédigos de conducta o cualquier
otra forma de colusion entre proveedores, publicistas o cualquier grupo de personas para

restnngir la informacion que se pueda proporcionar a los consumidores.

Este precepto protege cl derccho de los consumidores a la informacién adecuada y
clara sobre los diferentes productos o servicios, prohibiendo que los proveedores, publicistas o

cualquier grupo de personas pucdan coludirse para restringir la informacién al consumidor.

En caso de que sc infrinjan las normas gque la Ley Federal del Consumidor establecc en
cuanto a la publicidad, se faculta a la Procuraduria para que ejercite el procedimiento

denominado “*Procedimiento por Infracciones a la Ley” el cual se encuentra previsto en la
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scccidn cuarta del capitulo XIII, del propio ordenamiento. Pero antes de abordar lo dispuesto
cn la seccién cuarta, nos remitiremos a la seccién primera del mismo capitulo, el cual contiene
tas disposiciones que les son comunes a los procedimientos, en este apartado vercmos las

normas que son aplicables il procedimicnto por infracciones a la Ley.

ARTICULO 99 - La Procuraduria reaibird las reclamaciones de los consumidores con
base en esta ley, las cuales podran presentarse en forma escrita, oral o por cualquicer otro
mecdio idoneco cumpliendo con los sigutentes requisitos:

I.- Senalar nombre y domicihio del reclamante:

.- Descrnipeion del bren o servicio que se reclama y relacién sucinta de los hechos: y

1I1.- Scialar nombre y domiciho del proveedor que se contenga en el comprobante o
recibo que ampare la operacion materia de la reclamacion o, en su defecto, el que
proporcione ¢l reclamante.

La Procuraduria podra sohicutar a las astondades federales, estatales, municipales o del
Distrito Federal, gue le proporcionen los datos necesarios para identificar y localizar al
proveedor. La autoridades antes sefaladas Jdeberdn contestar la solicitud dentro de los

quince dias siguientes a la fecha de su presentacion.

En cste articulo se consigna la forma en que los consumidores podran presentar un a

reclamacion ante la Procuraduria, que podra ser:

- En forma escrita
- En forma oral

- Por cualquier otro medio idénco

Una vez establecida la forma, el mismo articulo seiiala, los requisitos minimos o
csenciales que debe de reunir dicha reclamacion, que son: nombre y domicilio del reclamante;
hacer una descripeiodn del bicn o servicio que se reclama asi como una relacién de los hechos;
y sciialar el nombre y domicilio del provecdor, ¢l cual debera ser cl que estc contenido cn la
nota o factura del producto o servicio reclamado, en ausencia dc lo anterior el que conozca el

reclamante.

TESIS CON
o1 FALLA DE ORIGEN




El ultimo parrafo de este precepto sefiala la facultad que tienc la Procuraduria para
solicitar a las autoridades, Federales, Estatales o Municipales, los datos necesarios para
identificar a el proveedor y establece la obligacion de cstas autoridades de contestar dicha

solicitud en un plazo de quince dias.

ARTICULO 100.- Las reclamaciones podrin presentarse a eleccion del reclamante, en
cl lugar cn que se haya originado ¢! hecho motivo de la reclamacion; en el domicilio del

reclamante o en ¢l del proveedor.

Continuando con la forma en sc presentara la reclamacién el articulo cien nos indica

los lugares en el que se podra realizar esta, que son:

- encl lugar en el que sc haya originado el hecho motivo de la reclamacién
- en cl domicilio del reclamante

- en el domicilio del proveedor

El consumidor puede elegir cualquiera de las delegaciones ubicadas en estos lugares

para efectuar su reclamacion.

ARTICULO 101 .- La Procuraduria rechazard de oficio las reclamaciones notoriamente

improcedentes.,

Eiste precepto faculta a la Procuraduria para desechar desde ¢l inicio del procedimiento,
sin necesidad de alegacidn expresa del proveedor, aquellas reclamaciones que resulten
improcedentes de forma manifiesta e indudable. Es decir, “*que la causa de improcedencia sc
cncuentre en la reclamacidon misma y de tal modo que quien deseche la reclamacién tenga la

plena certeza de que esta no puede substanciarse conforme a procedimiento™.'”®

ARTICULO 102.- Presentada la reclamacion se tendrd por interrumpido el término
para la prescripcion de las acciones legales correspondientes, durante el tiempo que dure

¢l procedimicnto.
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El articulo ciento dos prevé como causa de interrupcién de la prescripcién de los
derechos cgjerce ¢l consumidor la presentacion de la reclamaciéon y precisa,  que csta

interrupcion seri por el termino que dure el procedimiento.

ARTICULO 103.- La Procuraduria notificara al proveedor dentro de los quince dias

siguicntes a la fecha de recepeion y registro de la reclamacion.

El articulo anterior nos scfiala ¢l plazo denuro del cual se debe de notificar al
proveedor, a partir de la fecha dc recepcion y registro de la reclamacién. Este plazo es de

quince dias.

ARTICULQO 104.- Las notificaciones que realice la Procuraduria seran personales en
los siguientes casos:

I.- Cuando se trate de la primera notificacion;

I1.- Cuando se trate del requerimiento de un acto a la parte que deba cumplirlo;

I11.- Cuando se trate de notificacion de laudos arbitrales:

IV.- Cuando se¢ trate de resoluciones que impongan un medio de apremio o una
sancion:

V.- Cuando la Procuraduria notifique al acreedor haber recibido cantidades en
consignacién;

V1.- Cuando la autoridad lo estime necesano; y

VIl.- En los demas casos que disponga la ley.

[.as notificaciones personales deberin realizarse por notificador o por correo
certificado con acuse de recibo del propio notificado o por cualquier otro medio fehaciente

autorizado por la ley.

Este precepto seiala los casos en los que la Procuraduria deberia realizar las

notificaciones de manera personal, dada su relevancia.

' Ibidem p.198
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ARTICULO 105.- Salvo lo dispuesto en esta ley. los consumidores deberan presentar
la reclamiacion dentro de los seis meses siguiente a cualquiera de los siguientes supucstos.
€l que ocurra primero:

1.- Tratindosc de enajenacion de bicnes o prestacién de servicios.,

a) A partir de que se expida ¢l comprobante que ampare el precio o la contraprestacion
pactada;

b) A partir de quc se pague el bien o sea exigible total o parcialmente el servicio; o

¢} A partir de que sc reciba el bien, o se preste efectivamente €l servicio.

I).- ‘Tratandose del otorgamicnto del uso o goce temporal de bienes:

a) A partir de que sc expida ¢l recibo a tavor del que disfruta del uso o goce temporal:
(&)

b) A partir de que se cumpla efectivamente la contraprestacion pactada en favor del
que otorga ¢l uso o goce temporal,

Tratandose de bienes inmucblces, el plazo a que se reficre este articulo sera de un afio.

La normma nos indica los términos que tendra el consumidor para la presentacién de la
reclamacion ante la Procuraduria . el cual serd de scis meses siguientes a cualquiera de los

supucstos antcs mencionados, y ¢n ¢l caso de inmuebles se extendera el plazo a un aiio.

ARTICULO 1006.- Dentro de los procedimientos a que se reliere este capitulo, las
partes podrian realizar la consignacion ante la Procuraduria, mediante la exhibicion de
bitletes de deposito expedidos poranstitucion legalmente facuitada para ello:

1.- Cuando el acreedor rehuse recibir 1a cantidad correspondiente;

I1.- Cuando el acreedor se¢ nmiegue a entregar ¢l comprobante de pago;

1II.- Cuando exista duda sobre 1a procedencia del pago;

V.- Mientras cxista incumphmiento de alguna de las obligaciones contraidas por la
contraparte, en tanto se concluye ¢l proccdimiento ante la Procuraduria;

V.- En cumplimiento de conventos o laudos: y

Vi.- Como garantia de compromisos asumidos ante la Procuraduria.

La Procuraduria realizard la notficacion correspondiente y ordenara su entrega al

consignatario o, cn su caso, al érgano judicial competente.
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En este articulo se establecen los supuestos especificos en que las partes pueden hacer
consignacién ante la Procuraduria mediante 1a exhibicion de billetes de depdsito expedidos por

la institucion legalmente facultada.
El siguiente articulo regula a la prueba pericial sefialando ciertas peculiaridades:

ARTICUTO 107.- En caso de requenrse prucba pericial, el consumidor y ¢l proveedor
podran designar a sus respectivos peritos, quicnes no tendran obligacion de presentarse a
aceptar ¢l cargo, sdlo la de ratificar ¢l dictamen al momento de su presentacion. En caso

de discrepancia cn los pentajes de 1as partes la Procuraduria designara un perito tercero en
8

discordia.

Estc precepto regula a la prucba pericial, sciialando que debe de haber un perito por
cada una de las partes, a los que releva de [a obligacion de presentarse a protestar su cargo, y
solo se requiere la ratificacién de su dictamen en €l momento en que cste sea presentado. Asi
mismo se refiere a que en cl caso de que los dictamenes scan discrepantes, la Procuraduria

designara a un perito tercero en discordia.
Sobre lo relativo al computo de los plazos el articulo ciento ocho dispone:

ARTICULO 108.- A falta de mencion expresa, los plazos establecidos en dias en esta
ley. se entenderan naturales. En caso de que el dia en que concluya el plazo sea inhabil se

entenderd que concluye el dia habil inmediato siguicnte.

De acuerdo con la norma anterior, los plazos que se establezcan e la Ley se entenderan
en dias naturales, es decir, se contaran tanto los dias habiles como los inhdabiles para el

computo de los plazos que esta Ley sciale salvo las menciones expresas de la misma.

En cuanto a las formas de representacion ante la Procuraduria, el articulo ciento nueve

indica:
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ARTICULOQ 109.- Para acredntar la personalidad en los trimites ante la Procuraduria,
tratindose de personas fisicas bastard carta poder firmada ante dos testigos. ¢n el caso de

personas morales se requerird poder notarial.

Este precepto regula la forma en que debe de acreditarse la representacion; en el caso
de las personas fisicas, bastari con una carta poder firmada ante dos testigos, ¢n cambio en lo
concemiente a las personas morales, solo se podra hacer su representacién mediante poder

otorgado ante notario en escritura publica.

ARTICULO 110.- Los convenios aprobados y los laudos emitidos por la Procuraduria
ticnen fuerza de cosa juzgada y traecn aparcjada ejecucion, lo que podra promoverse ante
los tribunales competentes en la via de apremio en juicio o en juicio ejecutivo, a eleceion
del interesado.

Los convenios aprobados y los reconocimientos de los provecdores y consumidores de
obligaciones a su cargo asi como los ofrecimientos para cumplirlos que consten por
escrito, formulados ante la Procuraduria, y que sean aceptados por la otra parte, podran
hacerse efectivos mediante las medidas de apremio contempladas por esta Ley.

AUn cuando no medie reclamacion. la Procuraduria estara facultada para aprobar los

conventios propuestos por ¢l consumidor y ¢l proveedor, previa ratificacion.

Este articulo precisa que los convenios aprobados y los laudos emitidos por la
Procuraduria tiencn fuerza de cosa juzgada es decir, se les reconoce la firmeza de la sentencia
judicial, cuando esta ya no puede scr combatida por los medios de impugnacién, ni su
contenido pucde scr combatido por un proceso posterior. Asimismo, este parrafo confierc a los
convenios y laudos dc la Procuraduria, el caracter de titulos gjecutivos, como lo sefiala Ovalle

Favela:

“l.os convenios y los laudos son titulos ejecutorios porque son documentos idéneos
para provocar ¢l procedimiento de cjecucion procesal inmediata, que en nuestro derecho
s¢ denomina via de apremio. Asimismo diches, convenios y laudos son titulos ejecutivos
porque son documentos a los que la Ley expresamente les da ese caracter y permiten

iniciar un juicio cjecutivo, cuando contengan un crédito cierto, liquido y exigible™'™

"Ibidem, p.209
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El mismo parrafo, del articulo 110 cstablece la posibilidad de que el interesado pueda
clegir entre Ia via de apremio o el juicio ¢jecutivo.

El scgundo parrafo advierte que los convenios aprobados, el reconocimicnto de
obligaciones y el ofrecimiento para cumplirlos expresados por escrito, pueden hacerse

cfectivos mediante 1a aplicaciéon de los medios de apremio cstablecidos por la propia Ley'™

Finalmente cl tercer parrafo, permite que las partes puedan someter a la aprobacién de

1a Procuraduria los convenios que celebren, aun cuando no haya existido reclamacién, siempre
y cuando ¢xista una ratificacion previa.

4.3. LEY DE IMPRENTA.'®!

{.a Ley de Imprenta, fue publicada el doce de abril de mil novecientos diecisiete por el
Primer Jefe del Ejercito Constitucionalista Venustiano Carranza. '

Esta Ley es reglamentaria de los articulos sexto y séptimo constitucionales, los cuales
salvaguardan la libertad de expresion y la libertad de imprenta respectivamente.

Anteriormente abordamos el cstudio de los articulos constitucionales antes

mencionados, e hicimos referencia a las limitaciones que nuestra Ley Suprema establece, con
respecto al derecho de libre expresion y a la libertad de imprenta.

Recapitulando el articulo sexto constitucional estipula:

'8¢ k1 articulo 25 de la Ley Federal de Pr on al Co 4 b La Procuraduria, para el desempefio
de las funciones que le atribuye la ley, podra ph los sigui lios de apremio:

1. Multa por el equivalente de una hasta doscientas veces el salario minimo general vigente para el Distrito
Federal. En caso Je que persista la infraccidn podra imponerse nuevas multas por cada dia que transcurra sin que
se obedezea el mandato respectivo; y

11. El auxilio de la fuerza publica

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN



“La manifestacion de las ideas no serd objeto de ninguna inquisicion judicial o
administrativa, sino en caso de que ataque a la moral, los derechos de tercero. provoque

algan dehito o perturbe ¢l orden publico...™

Dec lo anterior derivamos que la libertad de expresion podra ser limitada en los casos

siguicntes:

- Cuando se ataque a la moral
- Cuando se ataquen los derechos de tercero
- Cuando se provoque algiun delito

- Cuando se perturbe ¢l orden publico

Por otra parte, el articulo séptimo constitucional sefala:

“Articulo. 7° Es inviolable la libertad de escribir y publicar escritos sobre cualquier
matcria. Ninguna ley ni autoridad pucde establecer previa censura, ni exigir fianza a los
autores o impresores, ni coartar la libertad de imprenta, que no tiene mas limites que el

respeto a la vida privada, a la moral y a la paz publica...”

Con base en lo anterior, la Constitucion consigna las siguientes limitaciones a la

libertad de imprenta:

- Cuando se ataque a la vida privada
- Cuando se ataque a la moral

- Cuando se ataque a la paz publica

Como podemos ver tanto cl articulo sexto como el séptimo, establecen limitaciones
incxactas y relativas a los derechos de libertad de expresién y libertad de imprenta, lo cual se
intenta subsanar con la Ley de Imprenta en donde se estipula con mis precisiéon las
limitaciones relativas a cada uno de los derechos antes mencionados, como lo veremos a

continuacion:

" hup/www,eddhewgob.mix  pagina consultada el 14/02/03 o1
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El articulo primero de la Ley de Imprenta especifica que debe entenderse por ataques a

la vida privada:

Articulol
Constituyen ataques a la vida privada:

1.-Toda manifestacion o expresion maliciosa hecha verbalmente o por sefales en
presencia de una o mas personas, o por medio de manuscrito, o de la imprenta, del dibujo,
litografia, fotografia o de cualquier otra manera que expuesta o circulando en publico, o
transmitida por correo, telégrafo, wiétono, radiotelegrafia o por mensajes, o de cualquier
otro modo, exponga a una persona al odio, desprecio o ridiculo. o pueda causarle demérito
© €N SU reputiacion o en sus Intereses:

11.-Toda manitestacion o expresion maliciosa hecha en los términos y por cualquiera
de los medios indicados en la fraccion antenor, contra la memoria de un difunto con el
propésite o intencion de lastmar ¢l honor o la pubhca estimacidon de los herederos o
descendientes de aquél, que atn vivieren:

H1.-Todo informe. reportazgo o retacion de las audiencias de los jurados o tribunales,
en asuntos civiles o penales, cuando reticran hechos falsos o se alteren los verdaderos con
cl propdsito de causar dafio a alguna persona, o s¢ hagan, con ¢l nusmo objeto,
apreciaciones que no estén amerntadas racionalmente por los hechos. siendo éstos
verdaderos;

I'V.-Cuando con una publicacion prohibida expresamente por la Ley, sc compromete la
dignidad o estimacion de una persona. expoméndola al odio, desprecio o ridiculo, o a

sufrir dafios 0 en su reputacion O ¢n sus INCTrescs, ya sean personales o pecuniarios,

Conforme a lo anterior, cualquier manifestacion o expresion hecha de manera
maliciosa; en forma verbal, escrita, por seilales 0 expuesta por cualquier otra manera, que

circule cn el publico, o sea transmitida por cualquier modo y que:

-~ Exponga a una persona al odio, desprecio, ridiculo, o pueda causarle demérito en su
reputaciéon o ¢n sus intereses.
- Sea hecha contra la memoria de un difunto con ¢l propésito de lastimar el honor o

la piblica estimacién de los herederos o descendientes de aquel, que aun vivieren.
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- Sea un informe o reportazgo, relacién de las audiencia de los jurados o tribunales
cn rclacidon a asuntos civiles o penales, cuando se reficran a hechos falsos o se
alteren los verdaderos con ¢l propdsito de causar dafio a una persona, o se hagan
aprcciaciones que no estén amcritadas racionalmente por los hechos, siendo estos
verdaderos.

- Quec en una publicacién prohibida expresamente por la ley, se comprometa la
dignidad o estimacion de una persona, exponiéndola al desprecio, odio y ridiculo, o

a sufrir dafio en su reputacion o intereses ya sean personales o pecuniarios.

culo

I

En cualquiera de las anteriores hipotesis estaremos en prescencia de lo que ¢l art

primero de esta Ley de Imprenta denomina ataques a la vida privada.

El articulo dos de la misma ley indica:

Articulo 2

Constituye un ataque a la moral:

1.- Toda manifestacion de palabra, por escrito, o por cualquier otro de los medios de
que habla la fraccién I del articulo anterior, con la que sc defiendan o disculpen, aconsejen
o propagucn ptiblicamente los vicios, faltas o delitos, o se haga la apologia de ellos o de
sus agutores;

11.- Toda manifestacion verificada con discursos, gritos, cantos, cxhibiciones o
representaciones o por cualquier otro medio de los enumerados en la fraccion 1 del
articulo 20. con la cual se ultraje u vfenda publicamente al pudor, a la decencia o a las
buenas costumbres o se excite a la prostitucidn o a la practica de actos licenciosos o
impudicos, teniéndose como tales todos aquellos que, en el concepto publico, estén
calificados de contrarios al pudor;

111.- Toda distribucidn. venta o ecxposicion al publico, de cualquicra manera que se
haga, de escritos, folletos, impresos, canciones, grabados, libros, imagenes, anuncios,
tarjctas u otros papeles o figuras. pinturas, dibujos o litografiados de caricter obsceno o

que representen actos lubricos;
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Esta norma nos precisa que es lo que debemos entender por ataques a la moral,
schalando que toda manifestacién hecha de manera verbal, escrita o por cualquicr otro medio

de los seinalados en la fraccion I del articulo anterior en los que:

- Se defiendan. disculpen, aconscjen o propaguen publicamente los vicios, faltas o
delitos. o se haga apologia de ellos o de sus autores.

- Sc ultraje o se ofenda publicamente al pudor, a la decencia o a las buenas
costumbres o s¢ excité a la prostituciéon o a la practica de actos licenciosos o
imptdicos. teniéndose como tales todos aquellos que, en el concepto publico cstén
calificados de contrarios al pudor.

- Sc distribuyan, vendan o cxpongan al publico escritos, folletos, impresos,
canciones, grabados, libros, imdgenes, anuncios, tarjetas u otros papeles, figuras,
pinturas, dibujos, o litografiados de caracter obscecno o que representen actos

labricos.

Siguicndo este orden el articulo terccro, nos precisa que cs lo que se entiende por

ataques a la paz u orden puablico de la siguicnte forma:

Articulo 3

Constituye un ataque al orden o a la paz publica:

I.- Toda manifestaciéon o exposiciéon maliciosa hecha padblicamente por medio de
discursos, gritos, cantos, amenazas, manuscritos, o de la imprenta, dibujo, litografia,
fotografia, cinematdgrafo, grabado o de cualquier otra manera, que tenga por objeto
desprestigiar, ridiculizar o destrur las instituciones fundamentales del pais; o con los que
se injuria a la Nacion Mexicana, o a las Entidades Politicas que la forman;

11.- Toda manifestacion o cxpresion hecha publicamente por cualquiera de los medios
de que habla la fraccion antertor, con la (que se aconscje, excite o provoque directa o
indirectamente al Ejéreito a la desobediencia, a la rebelion, a la dispersion de sus
miembros, o a la falta de otro u otros de sus deberes; se aconseje, provoque o excite
directamente al pablico en gencral a la anarquia, al motin, sedicién o rebelion, o a la

desobediencia de las leyes o de los mandatos legitimos de la autoridad; se injurie a las
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autoridades del pais con el objeto de atracr sobre ellas el odio, desprecio o ndiculo: o con
el mismo objeto se ataque a los cuerpos publicos colegiados, al Ejército o Guardia

Nacional o a los miembros de aquétlos vy éstas, con motivo de sus funcione:

se injurie a

las naciones amigas, a los soberanos o Jetes de ellas o a sus legilimos representantes en el

i
i
i
!
1
pais: o s¢ aconscye, excite o provoque a la Comision de un delito determinado. ‘

{il.- La publicacion o propagacion  de nobticias  falsas o  adualteradas  sobre ;

acontecimientos de actuahidad. capaces de perturbar la paz o la tranquilidad de la

Republica o en alguna parte de ella, o de causar ¢l alza o baja de los precios de las
mercancias o de tastimar ¢l crédito de la Nacion o de algin Estado o Municipio, o de los

bancos legalmente constituidos.

i
i
IV.- Toda publicaciéon prohibida por ia ley o por la autoridad por causa de interés 1
publico, o hecha antes de quc la ley permita darla a conocer al publico; !

H

Asi tencmos que toda expresion o manifestacion maliciosa, hecha publicamente por ;

cualquier medio y que:

- Tenga por objcto desprestigiar, ridiculizar o chtruir las - institucioncs
fundamentales dcl pais: o con los que se injuria a la Nacién Mexicana, o a las
Entidades Politicas que la forman.

- Se aconscje. excite o provoque directa o indirectamente al Ejército a la
desobediencia, a 1a rebelion, a la dispersion de sus miembros, o a la falta de otro u '
otros dc sus deberes; se aconseje, provogue o excite directamente al publico en ‘
general a la anargquia, al motin, sedicién o rebelidon, o a la desobediencia de las
leyes o de los mandatos legitimos de ta autoridad; se injurie a las autoridades del
pais con cl objeto de atracr sobre cllas ¢l odio. desprecio o ridiculo; o con el mismo
objeto sc ataque a los cuerpos publicos colegiados, al Ejército o Guardia Nacional o
a los micmbros de aquéllos y ¢éstas, con motivo de sus funciones; sc injurie a las
naciones amigas, a los soberanos o Jefes de ellas o a sus legitimos representantes
en el pais; o sc aconscje, excite v provoque a la Comision de un delito determinado.

- La publicacion o propagacién de noticias falsas o adulteradas sobre
acontecimientos de actualidad, capaces de perturbar la paz o la tranquilidad de la

Repiublica o en alguna parte de ella, o de causar ¢l alza o baja de los precios de las

—~———
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mercancias o de lastimar ¢l crédito de la Nacién o de algin Estado o Municipio, o
de los bancos Iegalmente constituidos.
Toda publicacién prohibida por la ley o por la autoridad por causa de interés

ptiblico. o hecha antes de que la ley permita darla a conocer al ptblico;

Cualquiera de los supuestos anteriores se considerara como un ataque a. la paz o al

orden publico.

En los tres articulos anteriores encontramos que se utilizan ciertos términos o palabras
para hacer refercncia a las caracteristicas de las acciones que sé encuentran en contra de la
moral, ¢l orden piblico o que atentan contra la vida privada, como por egjemplo: “‘expresiones
o manifestaciones maliciosas’, “*manifestaciones hechas en piblico por cualquier medio™,

“incitaciones a la anarquia™ .

La propia ley en sus articulos consecutivos determina que se debe entender
juridicamente, en el caso de¢ los términos antes sefalados. En primer lugar tenemos que ¢n el

articulo cuarto se¢ conceptia lo que se entiende por, “expresién maliciosa™:

Articulo 4

En los casos de los tres articulos que preceden, se considera maliciosa una manifestacion o
expresion cuando por los términos ¢n que esta concebida sea ofensiva, o cuando implique

necesariamente la intencién de ofender.

Conformc a este precepto se considerari maliciosa una expresion, cuando por los
términos de la expresién sca ofensiva o implique la intencién de ofender. Asimismo en el

articulo posterior se intenta aclara mejor esta situacién, al precisar:
Articulo 5

No se considera maliciosa una manifestacién o expresion aunque scan ofensivos sus

términos por su propia significacion, en Jos casos de excepcion que la ley establezca
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expresamente, ¥, ademas, cuando el acusado pruebe que los hechos imputados al quejoso

son ciertos, o que tuvo motivos fundados para considerarlos verdaderos y que los publicé
con fines honestos.
Este articulo quinto nos cstablece una excepciéon al indicar que no sc considerari
maliciosa la expresidon aunque este contcnga términos ofensivos siempre ¥ cuando concurra

alguna de las siguientes situaciones:

- Quec la expresién hecha se encuentre contenida en los casos de excepceién que la ley

establezca expresamente, y
Cuando el acusado prucbe quc los hechos imputados al quejoso son cicrtos o que

tuvo motivos fundados para considerarlos verdaderos y que los publicé con fines honestos.
Aun cuando estos dos ultimos articulos tratan de aclarar que quiere expresar la ley con

la palabra maliciosa, se¢ dcja cn este término una clara vaguedad y subjetividad, pues no se

nos precisa cn ninguno de¢ estos dos articulos, cuando es que estamos en presencia de

“términos que scan ofensivos por su propia significacion’.

El siguiente prceepto se relaciona con ¢l articulo quinto, en cuanto a que este altimo

alude a que no se considerara maliciosa, la expresion hecha, cuando esta se encuentre en los
casos de cxcepeidn que Ia ley establezca expresamente, y el articulo sexto manifiesta una de

c¢stos casos de excepcion al indicar:
Articulo 6

En ningun caso podra considerarse delictuosa la critica para un funcionario o empleado
publico si son ciertos los hechos en que se apoya, y si las apreciaciones que con motivo de

clla sc hacen son racionales y estan motivadas por aquélios, siempre que no se viertan

frases o palabras injuriosas.

Obscrvamos que de acuerdo con este articulo, no se considerara delictuosa la critica

que sc haga a un funcionario o empleado puablico siempre y cuando sean ciertos los hechos en
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los que sc apoya y las apreciaciones que se hagan con motivo dc cstos sean racionales y no

viertan frases injuriosas.

El articulo séptimo dc la ley hace referencia a que es lo que debemos entender por

manifestaciones hechas en piblico, de la manera siguiente:
Articulo 7

En los casos de los articulos lo., 20. v 30. de csta Ley, las manifestaciones o expresiones
s¢ considerarin hechas piblicamente cuando sc hagan o cjecuten en las calles, plazas,
paseos, teatros u otros lugares de reumones publicas, o en lugares privados pero de

manera que puedan ser observadas, vistas u oidas por el publico.

Este articulo sefiala que se considerard que las manifestaciones o expresiones son
hechas publicamente cuando: se hagan o c¢jecuten en plazas, calles, puascos, teatros u otros
lugarcs de reuniones publicas. © en lugares privados pero de manera que *puedan ser
observadas, vistas u oidas por ¢l publico. Esta aclaracion se hace con referencia a estipulado
por los articulos primecro, scgundo y tercero de la propia ley.

Finalmente para cerrar con las aclaraciones de que hace la propia Ley con respecto de
algunos de los términos utilizados en los primeros dos articulos de la misma, se indica en el

articulo octavo que cs lo que debemos entender por incitacién a la anarquia:
Articulo 8
Sec entiende que hay excitacién a la anarquia cuando se aconseje€ o incite al robo, al
asesinato, a la destruccion de los inmucbles por el uso de explosivos o se haga la apologia

de estos delitos o de sus autores, como medio de lograr la destruccion o la reforma del

orden social existente.

Por otro lado ¢l articulo noveno de la ley, habla de una seric de escritos cuya
publicacién esta prohibida, los cuales son los siguientes:
T
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Articulo 9

Queda prohibido:

I.- Publicar los escritos o actas de acusacién en un proceso criminal antes de que sc dé
cucnta con aqucellos o éstas en audiencia publica;

I1.- Publicar en cualquier nempo sin consentimiento de todos los interesados, los
escritos, actas de acusacion y demas piczas de los procesos que se sigan por los delitos de
adulterio, atentados al pudor, estupro, violacion y ataques a la vida privada;

I11.- Publicar sin conscntimiento de todos los interesados las demandas, contestaciones
y demads piezas de autos en los juicios de divorcio. reclamacion de patermidad, maternidad
o nulidad de matrimonio, o dihigencia de reconocimiento de hijjos y en los juicios que en
esta materia puedan suscitarse;

IV.- Publicar lo que pase en diligencias o actos que deban ser secretos por mandato de
la ley o por disposicion judicial;

V.- Iniciar o levantar pablicamente subscrnipeiones o ayudas pecunmianas para pagar las
multas qQue se impongan por intracciones penales;

VI.- Publicar los nombres de las personas que formen un jurado, el sentido en que
aquéllas hayan dado su voto y las discusiones privadas que tuvieren para formular su
veredicto:

VIL- Publicar los nombres de los soldados o gendarmes que intervengan en las
¢jecuciones capitales;

VIII.- Publicar los nombres de los Jefes u Oficiales del Ejército o de la Armada y
Cuerpos Auxiliares de Policia Rural, a quienes se encomiende una comision sccreta del
servicios

IX.- Publicar los nombres de las victimas de atentados al pudor, estupro o violacion;

X.- Censurar a un miembro de un jurado popular por su voto en el ejercicio de sus
funciones:

Xl.- Publicar planos, informes o documentos sccretos de la Secretaria de Guerra y los
acuerdos de ésta relativos a movihizacion de tropas, envios de pertrechos de guerra y
demas opcraciones militares, asi como los documentos, acuerdos o instrucciones de la
Sccretaria de Estado, entre tanto no s¢ pubhiquen en el Periddico Oficial de la Federacién

o cn Boletines especiales de las mismas Sceretarias;
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XII.- Publicar las palabras o expresiones mjuriosas u ofensivas que s¢ viertan en los

Juzgados o Tribunales, o ¢n las sesiones de los cuerpos publicos colegiados.

Como podemos ver, en ¢l articulo anterior se vierten en sus doce fracciones una seric
de escritos que no pucden scr objeto de publicacion. La mayoria de las fracciones hablan sobre
cscritos relativos a asuntos jurisdiccionales ¥ circunstancias relativas a los mismos. Ademais se
habla de la prohibiciéon de publicar los nombres de victimas en cuanto a los delitos de
atentados al pudor. violacién, y estupro, asi como los nombres de los jefes u Oficiales del
Ejército, la Armada, Cucrpos Auxiliares y Policia Rural a los que s¢ encomiende una mision
secreta, €n este mismo sentido se prohibe publicar los planos, informes o documentos secrctos
de la Sceretaria de Guerra asi como documentos, instrucciones o acuerdos de la Sceretaria de
Estado, esto en tanto no se publiquen en el Periddico Oficial de la Federacion o cn los

Boletines especiales de las Scerctarias.

El articulo décimo nos habla de fas infracciones que se interpondran en cl caso de que

se publique alguno de los escritos que sc encuentran prohibidos por el articulo noveno.
Articulo 10

L.a infraccion de cualquicra de las prohibiciones que contiene cl articulo anterior, se
castigara con multa de cincuenta a quinientos pesos y arresto que no bajard de un mes ni

excedera de once.

Como pudemos observar del articulo anterior impone una sancién gue no resulta clara
al seflalar que la sancidn consistird en una multa de cincuenta a quinientos pesos y en

adicidn a esta un arresto que no bajara de un mes ni excedera de once.

Adcmas de la sancién de que establece el articulo anterior el articulo once nos indica lo

siguicnte:

Articulo 11

I:n caso de que en la publicacién prohibida se ataque la vida privada, la moral o la paz
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pablica, la pena que sefiala ef articulo que precede. se aplicard sin perjuicio de la que

corresponda por dicho ataque.

Es decir quec, ademas de la sancidn que impone el articulo décimo, si la publicacién
prohibida ataca a la vida privada, a la morai 0 a la paz publica también debera responder de las

infracciones a que sc hagan acrecdores por tales violaciones.

En cuanto a las sanciones que se prevén en esta Ley de Imprenta para el caso de que sc
ataque a la vida privada, a la moral o al orden o la paz publica infringiendo lo dispuesto en los

trcs primeros articulos de la ley., sc establece:

Articulo 31

Los ataques a la vida privada se castigaran:

I.- Con arresto de ocho dias a seis meses y muita de cinco a cincuenta pesos, cuando el
ataque o injuria no esté comprendido en 1a fracci16n siguiente;

Il.- Con la pena de seis meses de arresto a dos afios de pnsion y muhlta de cien a mil
pesos, cuando el ataque o iguria sea de 1os que causen afrenta ante la opinion ptblica o
consista en una imputacién o ¢n apreciaciones que puedan perjudicar considerablemente
la honra, la fama, o el crédito del imjjuniado. o comprometer de una manera grave la vida,

la libertad o los derechos o intereses de éste, o exponerlo al odio o al desprecio publico.

Vemos que las sanciones que la ley impone en caso de ataques a la vida privada son de
arresto de ocho dias a scis meses y mulia de cinco a cincuenta pesos, pero en ¢l caso de que ¢l
ataque o injuria sea de los que causen afrenta ante la opinién publica o perjudique gravemente
la honra, la fama, los derechos, intereses © expone al odio al injuriado la sancidn sera de

arresto de seis meses hasta dos aios de prisiéon y multa de cien a cien mil pesos.
En ¢l caso de ataques a la moral el articulo treinta dos expresa:

Articulo 32

L.os ataques a la moral se castigaran:
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1.- Con arresto de uno a once meses y multa de cien a mil pesos en los casos de la
fraccion 1 del articuio 20.:
1I.- Con arresto de ocho dias a sets meses y multa de vemnite a quinientos pesos. en los

casos de las fracciones 1T y 111 del musmo articulo.

Asi tcnemos que se castigara con arresto de uno a once meses y multa de cien a mil
pesos cn ¢l caso de que se efectiic una manifestacidn ya sca oral o escrita que se propaguc por
cualquier medio, con fa que se defiendan. disculpen, se aconsejen o propagucn publicamente

los vicios faltas, delitos o s¢ haga apologia de ellos o sus autores.

Y con arresto de ocho dias a seis meses y multa de veinte a quinientos pesos, cuando se
ultraje u ofenda publicamente al pudor, a la decencia, o a las buenas costumbres o se excite a
la prostitucién o a la practica de actos licenciosos o impudicos, asi como la distribucién de
escritos, follctos, grabados, canciones, imagenes, anuncios u otros de caracter obsceno que

representen actos ltibricos.

Por ultimo los ataques a la paz u orden publico se castigaran de acuerdo con lo

dispuesto por siguiente articulo:

Articulo 33

Los ataques al orden o a la paz publica se castigarin:

1.-Con arresto que no bajard de un mes o prision que no excedera de un afio, en los
casos de la fraccion I del articulo 3o.

I1.-En los casos de provocacion a la comisidén de un delito si la ejecucion de éste
siguiere inmediatamente a dicha provocacion, se castigara con la pena que la ley sedala
para el delito cometido, considerando la publicidad como circunstancia agravante de
cuarta clase. De lo contrario, 1a pena no bajara de la quinta parte ni excedera de la mitad
de la que correspondcria si ¢l delito se hubiese consumado;

111.-Con una pena que no bajard de tres meses de arresto, ni excedera de dos afios de

prision, en los casos de injunias contra ¢] Congreso de 1a Umén o alguna de las Camaras,
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contra la Suprema Corte de Justicia de ta Nacion, contra ¢f Ejército, lu Armada o Guardia
Nacional, o las institucioncs que de aquél y éstas dependan:

IV.-Con la pena de seis meses de arresto al afio y medio de prision y multa de cien a
mil pesos, cuando se trate de injunas al Presidente de la Republica en el acto de ¢jercer
sus funciones o con motivo de ellas;

V.-Con la pena de tres meses de arresto a un afio de prision y multa de cincuenta a
quinientos pesos, las ijunias a los Secretanos del Despacho. al Procurador General de la
Republica o a los directores de los departamentos federales, a los Gobernadores del
Distrito Federal y Territonos Federales, en el acto de gjercer sus funciones o con motivo
de cllas, o a los Tribunales, legislaturas » Gobernadores de los Estados, a éstos con motivo
de sus funciones.

VI1.-Con arresto dc uno a scis meses y multa de cincuenta a trescientos pesos. las
injurias a un magistrado de la Suprema Corte, a un Magistrado de Circuito o del Distrito
Fedceral o de los Estados, Juez de Distrito o del orden comun ya sea del Distrito Federal,

de los Territorios o de los Estados, a un individuo del Poder Legislativo Federal o de los

Estados, o a un General o Coronel. en ¢l acto de ejercer sus funciones o con motivo de
ellas, o contra cualquicr otro cuerpo pubhco colegiado distinto de los mencionados en las
fracciones anteriores ya scan de la Federacion o de los Estados. St la injuria se verificare
en una sesion del Congreso o en una audiencia de un tribunal, o se hiciere a los Generales
o Coroneles en una parada mihitar o estando al frente de sus tuerzas, la pena sera de dos
meses de arresto a dos afios de prision y multa de doscientos a dos mil pesos;,

VI1.-Con arresto de quince dias a tres meses y multa de veinticinceo a doscientos pesos,
al que injurie al que mande la fucerza pablica. a uno de sus agentes o de a la autoridad, o a
cualquicra otra persona que tenga cardcter publico y no sea de las mencionadas en las
cuatro fracciones anteniores, en el acto de ejercer sus funciones o con maotivo de cllas;

VIIL-Con la pena de uno a once meses de arresto y multa de cincuenta a quinientos
pesos, en los casos de injunas a las Naciones amigas a los Jefes de ellas, o a sus
represcentantes acreditados en ¢! Pais;

IX.-Con una pena de dos meses de arresto a dos aflos de prision, en los casos de la

fraccion I del articulo 3o.

De acuerdo con el precepto anterior las infracciones al articulo cuarto de la presente

Ley, se castigarin atendiendo a la gravedad de la infraccién con multa y arresto los cuales

variaran de acuerdo a la violacion cometida.
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Conforme a lo visto antecrionmente, observamos que la Ley de Imprenta es una
legislacion antigua que data dc 1917, la cual hasta la fecha no ha sufrido ninguna
modificacion, por lo que en sus normas o preceptos sufren de una talta de adecuacién a ¢l

marco legislativo que nos rige actualmente.

Por otro lado vemos quc la Ley de Imprenta como ey reglamentaria de los articulos 6°
y 7° constitucionales nos brinda en sus tres primeros articulos nos brinda una definicién de lo
quc debemos entender juridicamente. por danos a la moral. a la vida privada y perturbaciones
al orden publico asi como sus respectivas sanciones. Debemos apuntar que aunque cn esta
legislacion se quiere brindar una mayor claridad sobre las limitaciones cstablecidas por la
constitucion a la libertad de imprenta y de expresion, la Ley de Imprenia aun sigue dejando en
cuanto a estas definiciones una gran subjetividad y relatividad, pucsto que los articulos sc

prestan a una interpretacion que puede ser diferente segiin el punto de vista de cada persona.

Hemos estudiado de manera somera lo que la Ley de Imprenta reglamenta acerca de la
publicidad como una forma de expresion y libertad de imprenta, vimos tanto las definiciones
de las limitaciones a cstos derechos como las sanciones que se establecen en caso de que sc
suscite una infraccion. Aunque la lLey de Imprenta consta de treinta y seis articulos, solo
tocamos los que podrian ajustarse a lo que ¢s nuestro tema de estudio, puesto que cn los
demis articulos de csta ley se regula de mancra especifica lo relativo a periddicos, revistas y

demads impresos que no tienen una relacion directa con la publicidad comercial.

4.4. LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION'*?

La Lecy Federal de Radio y Television es publicada el diecinucve de enero de mil
novecientos sesenta. Esta Ley tiene por objeto regular todo lo concerniente a la radio y la

televisién como se desprende del titulo primero de la misma, que veremos a continuacién:
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Articulo Jo.- Corresponde a la Nacion el dominio directo de su espacio territorial y, en
consecuencia. del medio en que se propagan las ondas electromagnéticas. Dicho dominio

es inalicnable ¢ imprescriptible,

En cste primer articulo sc estipula que la Nacién tiene ¢l dominio directo del espacio

territorial y como consecuencia de csto. también del medio en que se propagan las ondas

clectromagnéticas. Este dominio s inalicnable ¢ imprescriptible, es decir, no puede ser objcto

. . s AN
de venta ni opera la prescripcion.

Articulo 20.- E] uso dcl espacio a que se refiere el articulo anterior, mediante canales

para la difusion de noticias, 1dcas ¢ mmndgences, como vehiculos de informacién y de

expansion, solo podrda hacerse previos concesidn o permiso que el Ejecutivo Federal

otorgue en los términos de la presente ley.

Este articulo precisa. que ¢l uso del espacio aéreo, para la difusién de noticias, ideas e
imagenes como vehiculos de informacidn y expansion, solo se realizaran con la previa
concesion o permiso que ¢l Ejecutivo Federal otorgue conforme lo dispuesto en la Ley Federal
de Radio y Televisién.'®
Articulo 3o.- La industria de fa radio y 1a television comprende el aprovechamiento de

tas ondas electromagnét

s, mediante la instalacion, funcionamiento y operacién de
cstaciones radiodifusoras por tos sistemas de modulacion, amplitud o frecuencia,

television, facsinule o cualquier otro procedimiento técnico posible.

"' Es importante sefalar que en nuestra Consttucion se establece, el dominio que tiene Ja Nacién sobre el
territorio nacional y el espacio aérco. on atencion a lo que dispone el articulo veintisiete constitucional en su
cuarto parrafo, at decir que corresponde a la Nacion ¢l dominio directo del espacio situado sobre el territorio
Nacional . asimismo en ¢l parrafo sexto del musmo articulo. nos precisa que este dominio serd inalienable y
imprescriptible, Ademas el articulo cuarenta y ocho constitucional establece que ¢l espacio situado sobre el
erntorio nacional dependera directamente del gobierno de la Federacion.

'"* A este respecto el articulo veintisicte constitucional parrafo sexto establece que, el dominio de la nacién es
mnalienable ¢ imprescriptible y su explotacion. el uso o ¢l aprovechamiento de los recursos de que se trata, por los
particulares o por sociedades constittndas conforme a las leyes mexicanas no podra realizarse sino mediante
concesiones otorgadas por el Ejecutivo Federal de acuerdo a las reglas y condiciones que establezcan las leyes.
En adicion a lo anterior el articulo setenta y tres constitucional en su fraccion diecisicte, se establece como
facultad del Congreso de la Unién, dictar leyes sobre vias gencrales de comunicacion.
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El articulo tcrcero, nos indica que es lo que comprende la industria de la radio y
television, estipulando que es ¢l aprovechamicnto de las ondas electromagnéticas, mediantc la
instalacidn, funcionamicento y opecracion de estaciones radiodifusoras, por sistemas de
amplitud modulada o frecuencia modulada, asi como la television. facsimil y cualquier otro

procedimiento técnico posible.

Articulo 4o.- La radio y la television constituyen una actividad de interés piablico; por
lo tanto el Estado debera protegerla y vignlarla para ¢l debido cumplimiento de su funcién

social.

Este precepto establece que la radio y la television son una actividad de interés publico,
y en atencién a csto ¢l Estado tendrd la obligacién de protegerla y vigilarla para el

cumplimicnto de su funcién social.

Articulo S0.- La radio v la television, tienen la funciéon social de contribuir al
fortalecimicnto de la integracion nacional y ¢l mejoramiento de las formas de convivencia
humana. Al efecto, a traves de sus transnmisiones, procuraran:

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

11.- Evatar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico de la nifiez y la
Juventud;

11.- Contribuir a elevar cf mivel cultural del pueblo y a conservar las caracteristicas
nacionales, las costumbres del pais y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a exaltar
los valores de la nacionalidad mexicana.

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

cooperacion internacionales.

De acuerdo a lo anterior, la funcidn social de la radio y la televisién consiste en
tortalecer la integracién nacional, y mejorar las formas de convivencia humana. Y para tal fin
las transmisiones de estos micdios procurardn; evitar dar una influencia nociva a la nifiez y

juventud; clevar el nivel cultural del pueblo conservando las tradiciones y costumbres del pais;
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fortalecer la unidad nacional la amistad v la cooperacién internacional; respetar los principios

morales y sociales asi como los vinculos fumiliares.

Articulo 60.- En relaciéon con el articulo anterior, el Ejecutivo Federal, por conducto
de las Seccretarias y Departamentos de listado, los Gobiernos de los Estados, los
Ayuntamientos, y los organismos pablicos. promoveran la transmmsi6n de programas de

divulgacion con fines de orientacion social, cultural y civica.

Aqui se habla de que para llevar a cabo lo expuesto por el articulo quinto, el Ejecutivo
Federal promovera la transmisiéon de programas, sociales. culturales y civicos, por medio de

las Sccretarias, Gobiernos de los Estados y organismos pablicos.

Articulo 7o.- El Estado otorgara faocihdades para su operacion a las estaciones
difusoras que, por su potencia. frecuencia o ubicacion, sean susceptibles de ser captadas
cn ¢l extranyero, para divulgar las mamifestaciones de la cultura mexicana, fomentar las
relaciones comerctales  del  pais. intensificar la propaganda turistica y  transmitir

informaciones sobre los acontectmientos de la vida nacional.

A las estaciones y difusoras que cucnten con la suficiente potencia para ser captadas en
el extranjero, el Estado les otorgard fucilidades en cuanto a la divulgaciéon de cultura
mexicana, ¢l fomento de las relaciones comerciales del pais. cl fomento del turismo, y sobre

los acontecimicntos de la vida nacional.

En atencidn a lo vertido anteriornmente, vemos que ¢l espacio aéreo es del dominio de
la nacion, el cual ¢s inalienable e imprescriptible, en consecuencia la radio y la televisién para
poder hacer uso de este espacio quedan sujetos a la concesidén o permiso del Ejecutivo Federal.
Asimismo sc determina que la radio y la televisién son una actividad de interés publico, con
una funcién social por lo que deberid procurar en sus transmisiones ciertos valores que son

importantes para la socicdad y el pais cn general.

El Titulo Scgundo de¢ csta misma lcy, nos habla de 1a jurisdiccion y la competencia en

cuanto a los asuntos relacionados con la radio y televisién como a continuacioén veremos:
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Articulo 8Bo.- Es de jurisdiccidon federal todo lo relativo a la radio y 1a television.

Tenemos entonces, que de acuerdo con el precepto anterior se reafirma la jurisdiccion

federal en todo lo concemicnte a la radio y television, tal y como lo establece la Constitucion.

Articulo 90.- A la Sccretaria de Comunicaciones y Transportes corresponde:

1.- Otorgar y revociar COncestoncs y pernmsos para cstaciones de radio y television,
asignandoles la frecuencia respectiva;

15.- Declarar el abandono de trimite de las solicitudes de concesion o permiso, asi
como declarar 1a nulhidad o la caducidad de las concesiones o permisos y modificarlos en
los casos previstos en esta Ley.

11.- Autorizar y vigilar, desde ¢l punto de vista técnico, el funcionamiento y operacion
de las cStaciones y sus SCrvictas:

1V.- Fijar el mimimo de las taritas para las estaciones comerciales;

V.- Intervenir en ¢l arrendamiento, venta y otros actos que afecten ¢l régimen de
propicdad de las emisoras;

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

VIl.- Las demis facultades que le confieren las leyes.

En suma, vemos quc a la Secrctaria de Comunicaciones y Transportes le correspondc,
otorgar o revocar las conccsiones o permisos para radio y television asi como declarar el
abandono, caducidad o nulidad de los mismos; ademas de ejercer funciones de vigilancia de
las cstaciones desde ¢l punto de vista técnico, intervenir en actos que afecten el régimen
juridico de las emisoras, fijar las taritas correspondientes ¢ imponer las sanciones que

correspondan en la esfera de sus atribuciones.

Articulo 10.- Compete a la Secretaria de Gobernacion:

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

11.- Vigilar que las transmisiones de radio y television dirigidos a la poblaciéon infantil

propicien su desarrollo arménico. estimulen la creatividad y la_solidaridad humana,
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procuren la comprension de los valores nacionales y el conocimiento de la comunidad
internacional. Promucvan ¢l interés cientifico, artistico y social de los nifios, al
proporcionar diversion y coadyuvar a su proceso formativo.

I11.- Se deroga.

V.- Vigilar la cficacia de las transmisiones a que se reficre el articulo 59 de esta ley;

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

VL1.- Las demas facultades que e contieren las leyes.

Vemos que de acuerdo al anterior articulo 1a Secretaria de Gobernacion se encargara de
vigilar que las transmisiones de radio y televisidon respeten las limitaciones establecidas por la
Constitucion a la Libertad dec expresion y de imprenta, en los articulos sexto y séptimo

respectivamente.

También se encargard de vigilar que dichas transmisiones dirigidas al pablico infantil
estimulen un desarrollo armdnico, promoviendo un interés cultural, cientifico, artistico y
social. Finalmente se le da 1a facultad de imponer las sanciones de acuerdo a sus atribuciones

v denunciar los de¢litos que se cometan en agravio de esta ley.

Articulo 11.- La Sccretaria de Educacion Pablica tendra las sigurentes atribuciones: .

1.- Promover y organizar la enseianza a través de la radio y la television:

1l.- Promover la transmision de programas de interés cultural y civico;

11I.- Promover ¢l mecjoramicnto cultural y la propiedad del idioma nacional en los
programas que

difundan las estactones de radio y television;

I'V.- Elaborar y ditundir programas de caracter educativo y recreativo para la poblacion
infantil.

V.- Intervenir dentro de la radio y la television para proteger los derechos de autor;

VI.- Extender certificados de aptitud al personal de locutores que eventual o
permanentemente

participe en las transmisiones;

VIl.- Informar a la Secretaria de Gobernacion los casos de infraccidon que se relacionen

con lo
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preceptuado en este articulo, con excepe1on de la fraccion IV, a fin de que imponga las
sanciones

correspondientes.

VIIl.- Coordmar ¢l funcionanuento de  las . estaciones dec radio y - television
pertenecientes al Gobierno i

Federal, con apego al articulo tercero constitucional cuando se trate de cuestiones
educativas; y )

IX.- Las demas que le confiera la ley.

En resumen ala Sccretaria de Educacién  Publica le corresponderd, lo relativo a la
promocién de la ensenanza a través de la radio y la television, desarrollando la cultura social,
civica, educativa y recreativa, ademas de extender los certificados de aptitud a locutores y

proteger los derechos de autor.

A diferencia de las otras Secrctarias, a la Secretaria de Educacion Publica no se le
conficren facultades para sancionar en lo relativo a sus atribuciones, en cambio se establece la
obligacién de esta de informar a la Scerctaria de Gobernacién sobre las infracciones que se

relaciones con lo preceptuado en este articulo.

Articulo 12.- A la Scecretaria de Salubnidad y Asistencia compete:

1.- Autorizar la transmision de propaganda comercial relativa al ejercicio de la
medicina y sus actividades conexas:

11.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medicamentos, insecticidas,
instalaciones y aparatos terapéuncos,  tratamientos  y  articulos de  higiene y
embellecimicnto y de prevencion o de curacion de enfermedades;

111.- Promover y orgamzar la orientacion social en favor de 1a salud del puceblo;

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

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

Por altimo tencmos a la Scerctaria de Salud, la cual tendra dentro de sus atribuciones
autorizar la propaganda comercial en cuanto a: la medicina y sus actividades concxas,

comestibles, bebidas, medicamentos, insccticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos,
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tratamientos, articulos de higienc y embellecimiento, asi como los de prevenciéon y curacién de

cnfermedades.

Ademas de lo anterior promovera a través de estos medios la oricntacién social a favor

de la salud e impondra las sanciones que correspondan a sus atribucioncs.

Una vez que hemos visto las generalidades de csta ley, nos remitiremos al Titulo
Cuarto, Capitulo Tercero de la propia Ley, ¢l cual se encarga de regular lo concernicnte a la
programacion, en este apartado veremos, cuiles son las disposiciones que establece la presente
ley en cuanto a publicidad comercial se refiere.

En primer lugar ¢l articulo cincuenta y ocho expone:

Articulo 58.- El derecho de informacién, de expresion vy de recepeidon, mediante la
radio y la television, ¢s hibre y consccucntemente no sera objeto de ninguna inquisicion
sudicial 0 administrativa ni de himitacion alguna ni censura previa, ¥y sc cjercera en los

términos de 1a Constitucion y de las leves.

La disposicién anterior hacc ¢énfasis en la libertad de expresiéon y de imprenta
cstablecidas en la Constitucidn, las cuales no tendrian mas limitacién que las schaladas cn la
propia Carta Magna, por lo que no podran ser objcto de censura previa, inquisicion judicial o

administrativa.

Posteriormente el articulo sesenta y siete se refiere a la publicidad de la forma

siguicnte:

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

I.- Debera 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;
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111.- No transmutira propaganda o anuncios de productos industriales, comerciales o de
actividades que enganen al publico o le causen algin perjuicio por la exageracion o
falsedad en la indicacion de sus usos. aphicaciones o propiedades:

1V.- No debera hacer. en la programacion referida por el Articulo 59 Bis, publicidad
que incite a la violencia. asi como aquélla relativa a productos ahmenticios que

distorsionen los hibitos de 1a bucna nutricion.

Este articulo nos habla de las bases a que debera sujetarse la publicidad que sea
transmitida por la radio o television. en primer lugar se dice que la programaciéon y la
publicidad mantendran un equilibrio. lo que significa que las transmisiones de radio y

television alternardn la publicidad y la programacion habitual en un grado de igualdad.

Subsccuentemente se nos indican una serie de prohibiciones en cuanto a la matcria,

refiricndo que no podra haccerse publicidad sobre:

- Centros de vicio.

- Productos comerciales, industriales o de actividades que engaiien al piblico o lc
causen algun perjuicio por la exageracién o falsedad en la indicacién de usos,
indicaciones, o propicdades.

- Incite a la violencia, o rclativa a productos alimenticios que distorsionen los habitos

de la buena nutricion.

En ¢l articulo sesenta y ocho se habla sobre la publicidad referida a bebidas

alcoholicas:

Articulo 68.- Las difusoras comcreiales, al realizar la publicidad de bebidas cuya
graduacion alcoholica exceda de 20 grados, deberian abstenerse de toda exageracién y
combinarla o alternarla con propaganda de ¢ducacion higiénica y de mejoramiento de la
nutricion popular. En la difusion de esta clase de publicidad no podrin emplcarse menores
de edad; tampoco podran ingerirse real o aparentemente frente al publico. los productos

que se anuncian,
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De lo anterior deducimos que, los anuncios sobre bebidas alcohélicas que tengan una

graduaciéon mayor a los veinte grados:

- no deberin ser exagerados

- no dcberin emplear a menores de edad

- no podran ingerirsc las bebidas anunciadas ( ni de manera real o aparente)

- debera alternarse con propaganda de educacién higiénica' y de mejoramiento de la

nutricion

Los articulos sescnta y nucve. sctenta, hablan de los anuncios que no podrin ser
exhibidos o transmitidos a menos que exista una autorizacién previa, por parte de la Sccretaria

correspondicnte:

Articulo 69.- Las difusoras comerciales exigirin que toda propaganda de instalaciones
y aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de higienc y embellecimiento, prevencion

o curacién de enfermedades, csté autonizada por la Secretaria de Salubridad y Asistencia.

Articulo 70.- S6lo podra hacerse propaganda o anuncio de loterias, rifas y otra clase de
sortcos, cuando éstos hayan sido previamente autorizados por la Secretaria de
Gobemacion. La propaganda o anuncio de las Instituciones de Crédito y Organizaciones
Auxiliares y de las operaciones que realicen, deberd contar con la autonizacién de la

Sccretaria de Hacienda.

En sintesis, tencmos que, los anuncios sobre productos con fines terapéuticos, aparatos,
articulos de higiene y embellecimicento, prevencion o curacion de enfermedades requeriran la
autorizacion previa de la Scerctaria de Salud. y las difusoras comerciales ya sean de radio o

television deberan exigir que dicha publicidad cuente con dicha autorizacién.

Dc la misma forma los anuncios sobre loterias, rifas u otra clase de sorteos deberan ser
previamente autorizados por la Sccretaria de Gobernacion. Por altimo se establece que los
anuncios en cuanto a Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares deberan contar con

la autorizacién de la Sccretaria de Hacienda.
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Ahora bien una vez que hemos visto los lineamientos que establece 1a l.ey Federal de
Radio y Tclevision con respecto a la publicidad, veremos gque cs lo que Ia misma Ley dispone

en caso de que haya una infraceién a las normas establecidas al respecto.

En ¢l Titulo Sexto. Capitulo Unico. denominado Infracciones y Sanciones, en su

articulo ciento uno s¢ cstablece:

Articulo 101.- Constituyen infracciones a la presente ley:

I.- Las transmitsionces contrarias a la seguridad del Estado, a la integridad nacional, a la
paz y al orden pubhicos;

Il.- No prestar los servicios de interés nacional previstos en esta ley, por parte de los
CONCCSIONANOoS O PErMisionaros;

III.- La opcracion de una emisora con una potencia distinta a la asignada, sin
autorizacion de la Sceceretaria de Comumicaciones y Transportes;

1V.- La alteracion sustancial por los locutores de los textos de bolctines o
informaciones proporcionados por ¢l Gobierno, con caracter oficial para su transmision;
asimismo, la emision no autorizada de los textos de anuncios o propaganda comerciales
que requicran previamente ki aprobacion oficial:

V.- Uthzar los servacios de locutores, cronistas o comentaristas que carezcan de
certificado de aptritud:

V1.- Intciar las transmusiones s a previa inspeccion téenica de las instalaciones;

V11.- No supritmar las perturbaciones o interferencias que causen a las emisiones de otra
ditusora en el plazo que al efecto les haya fado la Secretaria de Comunicaciones y
‘Iransportes

VI1I.- Modificar las instalaciones sin la previa aprobacion de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes,

IX.- La violacion a lo dispuesto en el articulo 46;

X.- No cumplir con la obligacion que les impone el articulo 59 de esta ley;

XI.- La falta de cumplinuento a cualesquiera de las obligaciones contenidas en ¢l
articulo 60 de csta ley;

X11.- No encadenar una emtsora cuando se trate de transmitir las informaciones a que

se refiere el articulo 62;
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XMHL- La desobediencia a cualquicra de las prohibiciones que para la correcta
programacion preve el articulo 63 de esta ley:

XIV.- La violacion a lo dispuesto por el articulo 64 de esta Icy;

XV .- Contravenir lo dispuesto por cuialesquiera de las tres fracciones del articulo 67 de
esta ley:

XVL1.- Contravenir las disposiciones que, en defensa de la salud puablica, establece el

articulo 68 de la presente ley;
XVIIL- Realizar propaganda o anuncius en contravencion al articulo 70;

NXVIHIL.- Faltar a lo que dispone cl articulo 75 en relacion con el uso del idioma

nacional;

En atencion a ¢l objeto de estudio del presente trabajo solo haremos referencia a las
infracciones schaladas en las fracciones cuarta, décimo quinta, décimo sexta y décimo
séptima, las cuales hacen referencia a la infraceidn o violacién de las normas que regulan la

publicidad, puesto que tales fracciones disponen:

IV.- La alteracion sustancial por los locutores de los textos de boletines o
informaciones proporcionados por ¢} Gobierno. ¢con caricter oficial para su transmision;
astmismo, la emision no autorizada de los textos de anuncios o propaganda comerciales
que requieran previamente la aprobacion oficial;

XV.- Contravemir lo dispuesto por cualesquiera de las tres fracciones del articulo 67 de
esta ey

X VL. Contravenir las disposiciones que, en defensa de la salud puablica, establece el
articulo 68 de la presente ley:

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

l.a fraccién cuarta se rcficre a la infraccion que sc haga con respecto de los articulos
sesenta y nueve y setenta de la Ley en cuanto a que los anuncios que se refieran a los caos
mencionados cn cstos articulos, requeririn la autorizacién previa, ya sea de la Secretaria de

Salud, de Gobernacion o de Hacienda.

En cl! caso de la fraccion décimo quinta se refiere a las restricciones que impone el

articulo sesenta y siete ¢n cuanto a los anuncios publicitarios, las cuales ya vimos.
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La siguiente fraccién hace referencia a la contravencion de lo dispucsto por esta Ley.

cn ¢l caso de anuncios de bebidas alcohdlicas cuya graduacidn exceda de veinte grados.

Finalmente, la fraccidn diccisicte dispone que se considerari como una infraccién a la
Lcy. la transmisién de anuncios sin la autorizacidn previa de la Secretaria de Gobernacién o de
tHacienda, segun sca el caso de acuerdo con lo dispuesto en el articulo setenta de la propia

Lcy.

En el caso de que sc llegaren a cometer las infracciones anteriormente descritas, cl

articulo ciento cuatro dispone:

Articulo 104.- Se impondra multa de quinientos a cinco mil pesos en los casos de las
fracciones IV, V, VI, VII, IX, X, X1, XII, XIV, XV, XVI, XVII, XVIII, XIX, XX,y
XXIV del mismo articulo 101.

Dcbido a lo anterior tencmos que, la Ley impone sancién que sc hace consistir en una
multa de quinientos a cinco mil pesos al que viole las disposiciones establecidas en cuanto a

publicidad se refiere.

Por 1o que respecta a la sancion que se establece los articulos ciento cinco y ciento seis

disponen que:

Articulo 105.- Para imponer las sanciones a que se reficren las articulos 103 y 104 de
esta ley, la autoridad admimistrativa oira previamente al o a los presuntos infractores.
Cuando sc encuentren irregulanidades de cardcter técnico durante las visitas de inspeccion
a las radiodifusoras, se les concedera un plazo percntorio para corrcgirlas, sin perjuicio de
formar el expediente de infraccion que proceda, a que se refiere el parrafo antecedente y
de que la autoridad admunistrativa dicte oportunamente la resolucidn gue corresponda.

Articulo 106.- Para la fyacion del monto de las sanciones pecuniarias que resulten
aplicables segun ¢l titulo sexto de esta Ley, los importes minimo y maximo establecidos

s¢ convertiran a dias de salario minimo  general vigente en el Distnite Federal y Arca
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Metropolitana, a razén de un dia por cuada diez pesos, teniendo en cuenta la fecha en que

sc cometié la infraccion. En las infracciones a que se reficre el

Es decir que de acuerdo con fo anteriormente establecido, los infractores a la presente

normatividad tendran garantia de audiencia.

Por otro lado. determina que los importes minimos y maximos de las multas sc
convertirdn a dias de salario minimo gencral vigente en el Distrito Federal, tomando cn cucenta
el dia cn que sc cometié la infraccion. Asimismo sc dice que la sancidon se impondra dc

acuerdo a la gravedad de la falta y a la condicion econémica del infractor.

14.5. REGLADMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION EN
MATERIA DE CONCESIONES, PERMISOS Y CONTENIDO DE LAS
TRANSMISIONES DE RADIO Y TELEVISION

Una vez que analizamos lo que cstablece la Ley Federal de Radio y Tclevisidén con
rclacion a la publicidad, encontramos que las normas que esta contiene al respecto son muy
generales, es por cllo que resulta necesario expedir disposiciones reglamentarias que precisen

¢l contenido de lo dispuesto en la Ley.

Con este tin s¢ expide ¢l Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn en
matcria de Concesiones, Permisos y Contenido de las Transmisiones de Radio y Televisidn, cl
cual abordarcemos, atendiendo a las disposiciones que cste cstablece con relacidon a nuestro

tema que cs la publicidad.

Este Reglamento ¢s publicado en el Diario Oficial de la Federacién, el diez de octubre
del dos mil dos, entrando en vigor al dia siguiente. Abrogiandose con este el Reglamento de la
Ley Federal de Radio y Television y de la Industria Cinematografica, relativo al contenido de
las Transmisiones de Radio y Tclevisién, publicado en el Diario Oficial el cuatro de abril de

mil novecicntos sctenta y tres.
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El articulo treinta y cuatro del mencionado Reglamentao, establece lo siguiente:

Articulo 34.- Queda prolibido a los concesionarios, permisionarios, locutores,
cronstas, comentiristas, arfistas. anuncantes, agencias de publicidad. publicistas y demas
personas que participen en la preparacion o realizacion de programas y propaganda
comercial por radio y television Jo siguiente:

L. Efectuar transmisiones contrarias a la segunidad del Estado. a la integridad nacional,
a la paz o al orden pabhicos:

11, Todo aquello que sea demgrante u ofensivo para el culto de los héroes o para las
creencias religiosas. asi comuo Jo que, directa o indirectamente., discrimine cualesquiera

razas;
del crimen o de vicios;

1. Hacer apologia Jde la violene
IV, Realizar transmisiones que causen la corrupcion del lenguaje y las contrarias a las

moedrante palabras, actitudes o imagenes obscenas, frases o

bucnas costumbres. ya s
scenas de doble senndo. somdos ofensivos, gestos y actitudes insullantes, asi como

recursos de baja connaidad:
V. La emision de textos de anuncios o propaganda comercial que, requiriendo la previa

autorizacion oficial, no cuente con ella:
V1. Alterar substancialmente los textos de boletines. informaciones o programas que se

proporcionen a las eslaciones para su ransmision con caracter oficial;

VI, Presentar escenas, imiigenes o somdos que induzcan al alcoholismo, tabaquismo,

uso de extupefacientes o de sustancias psicotropicas, y

VI, Transmitir informacrones que causen alarma o panico en el publica.

En este articulo sc advierte la prohibiciéon hecha a los anunciantes, agencias de
publicidad, publicistas, personas que participen en la preparacion o rcalizacion de programas y

propaganda comercial por radio y televisién entre otros. Efectuar transmisiones que:

Sean contrarias a la seguridad del Estado, paz u orden pablico

Que denigren u ofendan a los héroes, creencias religiosas, o discriminen a alguna
raza

Realicen apologia dec la violencia, crimen o vicios

Causen corrupcion al Ienguaje o sean contrarias a las buenas costumbres
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- Emitan textos o anuncios sin la autorizacion correspondiente

- Alteren de mancra substancial la informacién que sc proporcione a las estaciones
para su transmision con caracter oficial

- Induzcan al alcoholismo. tabaquismo, uso de cstupefacicntes o substancias
psicotropicas

- Informacionces que causen alarma o panico

Observamos que cn las {racciones dcel articulo anterior encontrumos expresioncs comao:

“contrario a las buenas costumbres”, “corrupcion del lenguaje™, cl

“apologia a la violenci

significado de estas frases sc aclara en los tres siguientes articulos:

Articulo 35.- Sc considera que se hace apologia de la violencia, el crimen o los vicios
en los siguientcs casos:

I. Cuando sec excite al desorden. s¢ aconseje o se incite al robo. 2l crimen, a la
destruceion de bicnes o se justifigue la comision de tos dehitos o a sus autores;

I1. Cuando sc defiendan, disculpen o aconsejen los vicios: y

I1I. Cuando se ensefic 0o muestre la forma de realizar dehitos o practicar vicios. sin
demostrar durante la transmision las consecuencias sociales adversas de esos hechos.

Articulo 36.- Sc considera que se corrompe el lenguaje cuando las palabras unlizadas
por origen o por su uso scan constderadas como procaces.

Articulo 37.- Se¢ consideran contranas a las buenas costumbres:

L. El tratamiento de temas que ostimulen las ideas o practicas contranas a la moral, a la

integridad del hogar, se ofenda al pudor. a la decencia o excite a la prostitucion o a la

practica de actos licenciosos, v
I1. La justificaci6n de las relaciones sexuales ilicitas o promiscuas y el tratamiento no

cientifico de problemas sociales tales como la drogadiccion o el alcoholismo.

Es de esta forma que ¢l Reglamento pretende aclarar el significado de las fracciones
descritas en el articulo treinta y cuatro, sciialando de manera especifica las conductas quc

serian contrarias a la norma.
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Posteriormente en ¢l Capitulo Sexto del Titulo Sexto. denominado “*De La Propaganda
Comercial™, encontramos una serie de normas que detallan lo establecido en la ey Federal de

Radio ¥ Televisidon con respecto a la publicidad. como lo veremos a continuacion:

Recordaremos que cn la Ley Federal de Radio y Television establecia en su articulo

sesenta y siete primera fraccion lo siguiente:

“Articulo 67.- La propaganda comercial que se transmita por radio y television se

ajustara a las siguientes bases:

I.- Debera mantener un prudente equthbrio entre el anuncio comercial y ¢l conjunto de

programacion..

La Ley establece que la radio y televisién debera mantener un prudente equilibrio entre
los anuncios y la programacion habitual, pero no aclara a que se refiere con prudente

cquilibrio.

La precision de lo que debemos entender por “‘prudente equilibrio™ se hace en cl

Reglamento que nos indica al respecto:

Articulo 39.- La propaganda comercial que se transmita por estaciones de radio o
television, debera mantener un prudente equilibrio entre ¢ tiempo destinado al anuncio
comerctal y ¢l comunto de la programacion.

Articulo 40.- El equilibrio entre ¢l anuncio y el conjunto de la programacion se
establece en los siguientes términos:

L. En estacionces dec television, el iempo destinado a propaganda comercial no excederia
del dieciocho por cienta del tiempo total de transmision de cada estacion, y

IL. En estaciones de radio. ¢l tempo destinado a propaganda comercial no excedera del

cuarenta por cicnto del iempo total de transmisién.
La duracion de la propaganda comercial no incluye los promocionales propios de la
estaciéon ni las transmisiones correspondientes a los tiempos - del Estado y otros a

disposicion del Poder Ejecutivo.,
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Como podemos ver ¢l articulo treinta y nucve del Reglamento vuelve a sepalar la
obligacién por parte de la radio y la televisiéon de mantener un “prudente equilibrio entre la
programacion y los anuncios que se transmitan. Y a continuacién el articulo cuarenta establece

que ¢l prudente equilibrio serd en los siguientes términos:

En la television el tiempo de la propaganda comercial no excedera del dieciocho por
ciento del tiempo total de la transmision de cada estaciéon. Y en la radio no debera exceder del
cuarenta por ciento del tiempo total de transmision. Lo establecido anteriormente no incluye

los promocionales propios dc la estaciéon ni las transmisiones que correspondan al tiempo del

Estado y otros a disposicion del Poder Ejecutivo.
El articulo cuarenta y uno, indica en su texto que los comerciales para television,

nacionales o extranjcros deberan ser aptos para todo publico.

Articulo 41.- L.os comerciales filmados o aprobados para la televisidon, nacionales o

extranjeros, deberin ser aptos para todo publico.
En la norma siguiente se hable de la publicidad de las bebidas alcohélicas, al sefalar:

Articulo 42.~ La publicidad de bebidas alcohélicas debera:

I. Abstencerse de toda exageracion:

{1. Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacién higiénica o
del mejoramiento de la nutricion popular, y

111. Hacerse a partir de las veinudos horas, de acuerdo con la fraccién 111 del articulo
24 de este Reglamento.

En el anuncto de bebidas alcohdlicas. queda prohibido el empleo de menores de edad.
Asimismo, queda prohibido, en la publicidad de dichas bebidas, que se ingicran real o .

aparcentemente frente al publico.

En csta norma se conticnen los lineamijentos a los que deberin de sujetarse los
anuncios que versen sobre bebidas alcohdlicas. Asi tenemos que tales anuncios no podran ser

exagerados, tendrin que combinar dentro de su texto o alternarlo con propaganda de

n, solo podran ser transmitidos a partir de
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las veintidés horas, qucda cstrictamente prohibido utilizar menores de cdad en estos anuncios
v por altimo se cstablece la prohibicion de ingerir real o aparentementc ante cl ptblico dichas

bebidas. '
En la disposicion siguicnte se habla de los anuncios del tabaco:

Articulo 43.- No podra hacerse propaganda comercial al tabaco en el horario destinado

para todo publico.

A diferencia de lo cstablecido en cuanto a los anuncios referentes a bebidas
alcohdélicas, en donde se cstablecen diversos lincamientos a los cuales deberan ajustarse, en lo
que respecta a tos anuncios de tabaco solo se especifica que estos no deberan ser transmitidos
en los horarios destinados para todo pablico. '

Los siguicntes articulos hablan de la prohibicion de cierta clase de publicidad, al

scenalar lo siguiente:

Articuto 44.- Queda prohibida toda publicidad referente a:

L. Cantinas, y
I1. L.a publicidad que ofenda a la moral. el pudor y las bucnas costumbres, por las

caracteristicas del producto que se pretenda anunciar.

" ¢fr Ley de Radio y Television articulo 68
AL respecto de la clas c1on de los horanos para la radio y television el articulo veinticuatro del propio
reglamenta dispone: “Articulo 24.- Para los etectos de los articulos 59 bis, parrafo ultimo, y 72 Jde la Ley Federal
de Radio y Television, la Dirccoron General de Radio, Television y Cinematografia clasificara las peliculas,
elenovelas, senes filmadas y teletcatros grabados de la sigusente manera:

A" aptos para todo publico. los cuales podrin transmitirse en cualquier horario;

I1. KB aptos para adolescentes y adultos, los cuales podrin transmitirse a partir de las veinte horas;

HIL “B-15™: aptos para adolescentes mayores de 15 anos y adultos, los cuales podran transmutirse a partir de las
vemntiuna hora
IV, O™ aptos para adultos, los cuales podian transmmtuiese a parur de las veintidos horas, y
Vo aptos para adultos, los cuales podian ttansnistirse entre Jas cero y 1as cinco hora
I a Secretaria de Gobemacion, previa opuion del Consejo Nacional de Radio y Television, emitird los cntenos
generales de clasificacion. Estos crnitenos debetin ser publicados en el Diario Oficial de la Federacion y seran
Felevasion y Cinematografia para la clasificacion de peliculas,

aplicados por la Direcaion General de Radio,
telenovelas, senes filmadas y teleteatros grabados

La Secretaria de Gobernacion podra autonicar la transmusién, a cualquier hora e independientemente de su
asificacion, en casos especificos y cuando a su juicio existan circunstancias que asi lo ameriten, como la cahidad
artistica del programa, el tipo de auduitono a que va dirigada, su tematica u otras razones sumnilares.
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Articulo 45.- Sc considera como publicidad de centros de vicio la transmision de
17

cualquier espectaculo desde csos lupares.
Desde esta perspectiva, queda prohibida la publicidad de cantinas, asi como aquella

que ofenda a la moral, ¢l pudor y lus bucnas costumbres por las caracteristicas del producto
quc se anuncia. Asimismo sc¢ cstablece que se considera centro de vicio a cualquicr

espectiaculo transmitido desde estos lugares.

Por altimo y para terminar con cste Titulo Sexto de la Propaganda Comercial, el

articulo cuarenta y seis del indica:

Articulo 46.- Las cstaciones de radio y television concesionadas podran transmitir, de
las 00:00 y hasta las 05:59 horas. programacioén de oferta de productos. La Secretaria de
Gobernacién podra autorizar la trunsmision de dichos programas en un horario distinto.

Los tiempos del Estado a que se refiere la fraccion [ del articulo 15 de este

Reglamento no se podrin transmitir en los programas destinados a la oferta de productos.

La disposiciéon anterior nos indica que las estaciones de radio y television
concesionadas estaran cn aptitud de transmitir, programacion de oferta de productos ¢n cl
horario comprendido de las cero horas a las cinco horas con cincuenta y nueve minutos.
Aunque también se podran realizar en horarios distintos siempre y cuando se cuente con la

autorizacién de la Sceretaria de Gobernacion.

Una vez que hemos visto las disposiciones que establece el Reglamento con respecto a
la publicidad, vercmos a continuacion que es lo que este sefiala para cl caso de que se cometa

alguna infraccién, en cuanto a sus normias.

En cl Titulo octavo denominado de las sanciones, se establece en los cuatro articulos

que lo componen lo siguicnte:

'*? Cfr Ley Federal de Radio y Television articulo 67 fraccién 11, y articulo 37 del Reglamento de la Ley Federal
de Radlo y Television en materia de Concesiones, Permisos y Ct ido de las T de Radio y

| TESIS CON

230

FALLA DE ORIGEN




Articulo 51~ La Dircccion General de Radio, Television y Cinematografia de la
Secretaria de Gobernacion impondri {as sanciones correspondientes por las violaciones a
las disposiciones de la Ley Federal de Radio y Television y de este Reglamento.

Articuto 52.- La Duecaion General de Radio. Television y Cinematogratia hara las

observaciones o extrafamientos que procedan, de conformidad con lo que dispone el

articulo 97 de 1a Ley Federal de Radio v 'Pelevision, Iin caso de que no scan atendidos, se
impondran las sanciones correspondientes en los térmimos de dicha Ley.

Articulo 53.- La umposicaion de sanciones admintstrativas se ajustara a lo dispuesto por
el articuio 105 de la Ley Foederal de Radio y Television y, supletoriamente, por la Ley
Federal de Procedinuento Admimstrativo y demas disposiciones aplicables.

Articulo S4.- [os afectados por s sanciones dictadas por la Direcaion General de
Radio, Television y Cinematogratia conforme a este titulo, podran interponer el recurso de
revision dentro de los quince dias hiabiles sigmientes a la techa de su notiticaci6n. el cuat

se resolvera en los térnnnos de la ey Federal de Procedimiento Admimistrativo.
Dc acuerdo a o anterior tenemos que:

- La autoridad encargada de imponer las sanciones por violaciones a la Ley de Radio

v Television y su Reglamento sera la Direccién General de Radio y Television.

n General de Radio y Television de

- Se establece la facultad por parte de la Direcc
hacer las observaciones si a juicio de esta las transmisiones no se ajustaren a la Ley
0 su Reglamento.'™En ¢l caso de que tales observaciones no sean atendidas sc
impondran las sanciones correspondientes.

- La imposicion de las sanciones administrativas se ajustarian a lo dispuesto en ¢l
articulo ciento cinco de la Ley Federal de Radio y Television (el cual ya vimos
anteriormicnte) y de mancra supletoria se atendera a lo dispucesto en la Ley Federal
de Procedimicento Administrativo y otras disposicioncs aplicables.

- Finalmente se indica que on las sanciones impuestas conforme a cste titulo, se

podra intcrponer ¢l recurso de revisidon en un término de quince dias posteriores a la

'** El articulo 97 de la lL.ey Federal de Radio y Television dispone:
Articulo 97.- El concesionario o permmsionario esta obligado a atender las observaciones que por escrito le haga
la Sccretaria de Gobernacion, si a juicio de esta las transmisiones no se ajustaren a la presente ley y su

reglamento.
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notificacién, que serd resuclto  de acuerdo con la Ley Federal de Procedimicnto

Administrativo.

4.6. LEY GENERAL DE SALUD'®?

Otro ordenamiento legal que sc¢ encarga de regular la materia publicitaria es la Ley

General de Salud, la cual dedica de todo un titulo a este tema.

En primer lugar precisaremos el objeto de esta Ley, el cual se establece en su articulo

primero al decir:

ARTICULO lo. La prescnte Ley reglamenta el derecho a la proteccién de la salud que

tiene toda persona cn los térmunos del articulo 40. de la Constitucién Politica de los

Estados Unidos Mexicanos, cstablece las bases y modahdades para cl aceeso a los
servicios de salud y la concurrencia de la Federacion y las entidades federativas en

materia de salubridad general. Es de aplicacion en toda la Repiblica y sus disposiciones

son de orden publico e interés social.

De acucrdo a lo antecrior esta

Ley es reglamentaria del

articulo cuarto de la

Constitucioén, y establece las bases v las modalidades para ¢l acceso a los servicios de salud asi

como la concurrencia de la Federacidon y de las Entidades Federativas cn materia de salubridad

general.

El siguiente articulo sc establecen las finalidades que tienc el derccho a la proteccion

de 1a salud:

ARTICULO 2o0. El derecho a la proteccion de la salud, tiene las siguientes finalidades:
1. El bienestar fisico y mental del hombre para contribuir al ejercicio pleno de sus

capacidades;

I1. La prolongacidon y el mejoramiento de 1a calidad de la vida humana;

¥ f ey general de Salud, Ed Isef, México 2003
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HI. La protecaion y ¢l acrecentamiento de los valores que coadyuven a la creacion,
conservacion y disfrute de condiciones de salud que contribuyan al desarrollo social:

1V, La extension de actitudes sohdarias v responsables de la poblacion en la
preservacion, conservacaion, mejoraniento y restauracion de la satud:

V. El disfrute de servicios de salud vy de asistencia social que satisfagan ceficaz y

oportunamente las necesidades de Ta poblacion:

VI. El conocimiento para ¢l adecuado aprovechamiento y utilizacion de los servicios

de salud. y
V1. El desarrollo de la ensenanza y la investigacidn cientifica y tecnolégica para ta

salud.

En general el derecho a la salud se encamina a lograr el bienestar fisico y mental del
hombre. preservarlo, conscrvarlo. mcjorarlo y restaurarlo, a través de diversos métodos

sociales, informativos, cicntificos técnicos, etc.

Por otro lado en cl articulo tercero se establece como materia de salubridad general, el

control sanitario de la publicidad de las actividades, productos y servicios a'que se refiere esta

Ley.

ARTICULO 3o. En los términos de esta Ley, es materia dérsalubridad generali. .
XXV. El control sanitario de la publicidad de las actividades, productos y servicios a

que se refiere esta Ley:

En atencién a lo anterior la propia Ley establece en el Titulo decimotercero un

Capitulo con respecto a la publicidad, ¢l cual esta conformado por doce articulos que veremos
a continuacidn:

ARTICULGO 300. Con ¢l fin de proteger la salud publica, es competencia de la
Secrctaria de Salud la autorizacion de la publicidad que se refiera a la salud, al tratamiento
de las enfermedades, a la rehabilitacion de los invialidos, al ejercicio de las disciplinas para
la salud y a los productos y scrvicios a que se refiere esta Ley. Esta facultad se ejercera sin
perjuicio de las atribuciones que on esta materia confieran las Leyes a las Secretarias de

Gobemacion, Educacion Puablica, Comercio y Fomento Industrial, Comunicaciones y

Transportes, y otras dependenaas del Ejecutivo Federal.
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Conformec a lo anterior la Secrctaria de Salud tendra compctencia para autorizar la
publicidad que verse sobre la satud. ¢l tratamiento de las enfermedades, 1a rehabilitacién de los
invalidados, el gjercicio de las disciplinas para la salud y los servicios y productos a que sc
refiera la Ley, todo cllo con el fin de proteger la salud publica. Lo anterior sin afectar las

atribuciones que en esta materia conficran las Leyes a otras Sccretarias

Los siguientes cinco articulos nos hablan de las autorizaciones dadas por la Sccretaria

en materia de publicidad:

ARTICULO 301. Sera objeto de autorizacién 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 torma directa o indirecta de los insumos para la
salud, las bebidas alcohobieas v el tabaco; asi como los productos y servicios que se
determuinen en el reglamento de esta Ley en materia de pubhicidad.

ARTICULO 301 bis. Las disposiciones reglamentarias determinaran los productos y
servicios en los que el mteresado solo requenra dar aviso a la Sceretaria de Salud, para su
difusion publicitaria.

ARTICUIO 302. lL.os gobiernos de las entidades federativas coadyuvaran con la
Secretaria de Salud en las acnvidades a que se refiere el articulo anterior. que se lleven a
cabo en sus respectivas Jurisdicciones territoriales.

ARTICUILO 303. l.a Secrcturia de Sulud coordinara las acciones que, en materia de
publicidad relacionada con la salud, reabicen las instituciones del sector publico, con la
participacion que corresponda a los sectores social y privado, y con la intervencion que
corresponda a la Secretaria de Gobernacion,

ARTICULO 304. La clave de autorizacion de la publicidad otorgada por la Secretaria
de Salud, en su caso debera aparccer en el material publicitario impreso, pero no
formando parte de la Leyenda precautoria.

Las resoluciones sobre autorizaciones de publicidad que emita la Scerctaria de Salud,

no podrin ser utilizadas con tines comerciales o publicitarios.

Atendiendo a las disposiciones anteriores, en primer lugar se nos indica en que casos se

requerird autorizaciéon por parte de la Secrctaria de Salud para la transmision de publicidad,
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estableciéndose que serin objeto de aunlorizacion todos los producto y servicios que establczca

¢l Reglamento, asi como los insumos para {a salud, las bebidas alcohélicas, y el tabaco.

En cl siguiente articulo sc establece que para la publicidad de determinados productos
solo se requicra dar aviso a la Sccretaria de Salud, sin requerir de una autorizacién, estos
productos scran determinados por el Reglamento respectivo. Scitalandose en el articulo
trescientos dos la obligacion de las Entidades Federativas de auxiliar a la Secretaria de salud

en estas actividades en sus respectivas jurisdiccionces territoriales.

Por ultimo se indica gue la clave de Ia autorizacién dada por la Secrctaria de Salud
debera aparecer cen la publicidad respectiva, sefalando que dicha autorizacién no podra

utilizarse con fines comerciales.

Posteriormente cn los articulos trescientos cinco Yy trescicntos scis se establecc la
idad agencias de publicidad y medios difusores de

obligacion de los responsables de a publi
ajustarse a las normas cstablecidas en este Titulo, asimismo se disponen los requisitos a los

que debera sujetarse la publicidad referida cn la Ley.

ARTICULO 305. Los responsables de la publicidad. anunciantes, agencias dc
pubhicidad y medios difusores, s¢ ajustaran a las normas de este Titulo.

ARTICULQO 306, La publicidad a4 que se refiere esta Ley se sujetara a los siguientes
rcquisitos:

I. La informacion contemda en ¢l mensaje sobre calidad, origen, pureza, conservacion,
propiedadces nutritivas v beneticios de empleo deberd ser comprobable:

11. El mensage deberi tener contemido ornientador y educativo;

HI. Los elementos que compongan ¢l mensaje, en su caso, deberdan corresponder a las
caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva;

- IV. El mensaje no debera inducir o conductas, practicas o habitos nocivos para 1a salud fisica o
mental que apliquen ntesgo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o dignidad de las
personas, en particular de la mujer;

V. El mensaje no deberi desvirtuar m contravenir los principios, disposiciones y
ordenamientos que on materia de prevencion,  tratamiento  de  enfermedades o

ctaria de Salud, y

rehabilitacion, establezea la Se
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VI. El mensaje publicitario debera estar claborade conforme a las disposiciones legales

aplicables.

Ademas de los lincamicntos establecidos por cl articulo trescientos seis. para la
publicidad de productos y servicios, tres articulos subsccuentes scfalan requisitos adicionales
para determinados productos como son: las bebidas alcohdlicas, el tabaco y productos

alimenticios y bebidas no alcohdlicas. como se indica de manera siguiente:

ARTICULO 307. Tratindose de pubhicidad de alimentos ¥ bebidas no alcohdlicas, ésta
no deberd asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohohicas.

'La publicidad no deberd inducir a habitos de alimentaci6n nocivos, m atribuir a los
alimentos industnializados un valor supenor o distinto al que tengan en realidad.

La publicidad de alimuentos y bebidas no alcohdlicas debera incluir en forma visual,
auditiva o visual y auditiva, scpan sca para impresos. radio o cine y television,
respectivamente, mensajes  precautortos de  la condicion del producto © mensajes
promotores de una alimentacion cquilibrada.

ARTICULO 308. La publicidad de bebidas alcohdlicas v del tabaco deberd ajustarse a

los siguientes requisitos:

I. Se limitarda a dur iformacion sobre las caracteristicas, calidad y técnicas de
claboracion de estos productos:

11. No debera prescentarlos como productores de bienestar o salud, o asociarlos a

celebraciones civicas o re

grosas;

{I1. No podra asociar a estos productos con ideas o imdagencs de mayor éxito en la vida
afectiva y sexualidad de las personas, o hacer exaltaciéon de prestigio social, virilidad o
tfeminidad;

1V. No podra asociar estos productos con actividades creativas, deportivas, del hogar o
del trabajo, ni emplear imperativos que induzcan directamente a su consumo;

V. No podra incluir, en imigenes o sonidos, la participaciéon de nifios o adolescentes ni
dirigirse a ellos;

VI. En el mensaje, no podran ingerirse o consumirse real o aparentemente los
productos de que se trata.

VII. En ¢l mensaje no podran participar personas menores de 25 afios, y
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VI En ¢l mensaje deberian aprecarse ticilmente, en forma visual o auditiva. segan el
medio publicitario que se emplee, {as Leyendas a que se refieren los articulos 218 y 276
de esta Ley.

L.a Secretaria de Salud podra dispensar el requisito previsto en la fraccion VI del
presente articuio, cuando en ¢l propio mensaje ¥y en igualdad de circunstancias, cahdad.
impacto y duracion. se promucya la moderacion en ¢l consumo de bebidas aleohohcas,
desaliente el consumo de tabaco especialmente en la nifez, la adolescencia y ia juventud,
asi como advierta contra los danos a la salud que ocasionan cl abuso en el consumo de
bebidas alcohdlicas y ¢l consumo de tabaco.

Las dispostciones reglamentarnas sefialardn los requisitos 2@ que se sujetara el
otorganuento de la dispensa o que s¢ refiere ¢l parrafo antenior.

ARTICULQ 309 Los hotatios eon dos que las estaciones de radio y television, y las salas de

exhibicion cinematogratica podran transnulit o proyectar, segun el caso, publicidad de bebidas

alcohdlicas o de tahaco, se ajusiatan a lo que establezcan las d es gencrales 1 bles.

En cuanto a la publicidad gque se reficra a medicamento los articulos trescientos diez y

trescicntos once precisan lo siguiente:

ARTICULO 210, Lin matena  de medicamentos, remedios herbolarias, equipos
médicos, protesis, ortesis, ay udas tuncionales ¢ insumos de uso odontolégico, matenales
quirirgicos y de curacion y agentes de diagnostico, la publicidad se clasifica en:

1. Pubhicidad dirtgnda a profesionales de la salud, y

11. Publicidad dirigida a la publicion en gencral.

I.a publicidad dinigida a profesionales de la salud debera circunscribirse a las bases de

la publicidad aprobadas por la Secrctaria de Salud en ia autorizacién de estos productos, y
estara destinada exclusivamente a los profesionales, téenicos y auxiliares de las disciplinas

para la salud.
La publicidad a que se refiere cl parrafo anterior, no requerira autorizacién en los

casos quc lo determinen expresamente las disposiciones reglamentarias de esta Ley.

La publicidad dirigida a la poblacion en gencral sélo se efectuara sobre medicamentos

de libre venta y remedios herbolarios, y debera incluirse en ella en forma visual, auditiva o
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ambas, segun el medio de quc sc trate el texto: Consulte a su médico. asi corno otras

Leyendas de advertencia que determine 1a Secretaria de Salud.

Ambas sc limitaran a difundir las caracteristicas generales de los productos. sus
propicdades  terapéuticas y modalidades de empleo, sefalando en todos los casos la

conveniencia de consulta médica para su uso.

ARTICULO 311. Solo se autorizara la publicidad de medicamentos con base en los

fines con que estos estén rewsstrados ante la Secretaria de Salud.

Atendicndo a lo anterior tenemos que en cuanto a productos médicos la publicidad
estard clasificada cn dos: la pubticidad dirigida a los profesionistas de la salud, quec debera
acatar las bases establecidas por la Sccretaria de Salud y solo estara destinada a los
profesionales, técnicos y auxiliarcs ¢n esta; por otro lado tendremos a la publicidad dirigida a
1a poblacién en general, la cual solo se referira a medicamentos de libre venta y remedios
herbolarios y debera incluirse en esta la recomendacion de Consultar al Médico, y otrus
leyendas que determine la Scoretaria. Ambos tipos de publicidad se limitaran a difundir tas
caracteristicas, propiedades  terapéuticas  y modalidades de emplco de los productos,
finalmente se dice que solo sc autorizari la publicidad de medicamentos con base cn los fines

en los que estén registrados en la Sccretaria de Salud.

Por altimo ¢l articulo trescientos doce de la Ley General de Salud dispone:

ARTICULO 312. La Secretaria de Salud determinara en qué casos la publicidad de
productos y servicios a que st retiere esta Ley deberd incluir, ademas de los ya expresados

en este Capitulo, otros textos de advertencia de riesgos para la salud.
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4.7. REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE
PUBLICIDAD.'”

Vimos en el punto anterior las normas quc contiene la Ley General de Salud en
relacién a la publicidad. se¢ hice referencia en varias ocasiones al Reglamento de la materia, es
por ello que en este punto nos abocaremos al estudio del Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Publicidad. pues en cste se puntualizan las disposiciones cstablecidas en

la Ley.

Empeczaremos por dcecir que este Reglamento cs publicado el cuatro de mayo del afio
dos mil, en el Diario Oficial de la Federuacion; abrogando al Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Control Sanitario dec la Publicidad del veintiséis de scptiembre de mil

novecientos ochenta y scis.

El Reglamento csta compuesio por quince titulos, conformando estos, ciento doce
articulos, los cuales se encargan de establecer las disposiciones a las que sc debera sujetar ta
publicidad de productos y servicios que puedan tener alguna injerencia en la salud, es decir,
sobre aquellos productos o servicios que de alguna manera pucdan afectar la salud del pablico

consumidor

El Reglamento habla de los requisitos que debe cumplir la publicidad, en materia de
salubridad, sobre productos y servicios camo son: prestacion de servicios de salud, alimentos
y bebidas no alcohdlicas, bebidas alcohdlicas y tabaco, medicamentos, productos de asco,
perfumeria y embellecimicnto, plaguicidas, substancias toxicas o peligrosas entre otros. Asi
mismo detalla los requisitos para solicitar las autorizaciones y permisos para la difusién de la

publicidad y establece las correspondicntes sanciones a la infraccion de sus disposiciones.

En vista de la extension de este ordenamiiento, realizaremos una sintesis de las

principales disposiciones quc cn ¢l s¢ encuentran establecidas.

¢ Reglamento de 1a Ley General de Salud ¢n Materia de Publicidad, 4° ed, Ed. ISEF, México 2003 p.1 a 28
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Empezaremos por decir que este Reglamento tiene por objeto reglamentar el control
sanitario de la publicidad de los productoes, servicios y actividades a que se refiera la Ley

General de Salud.

Para lograr un mejor entendimiento de lo dispuesto en este ordenamiento se establecen

los siguientes conceptos:

- Agencia de publicidad, a quicn tenga como actividad principal la creacion, disefio,
planificacién y cjecucién de campafias publicitarias. asi como la contratacién, por cuenta y
orden de anunciantes, de espucios para difusion a través de los distintos medios de
comunicacion;

- Anunciante, a quicn utiliza la publicidad para dar a conocer las caracteristicas o

beneficios de sus productos y servicios;

- Anuncio publicitario, al mensaje dirigido al pablico o a un segmento del mismo, con

cl propésito de informar sobre la existencia o las caracteristicas de un producto, servicio o
actividad para su comercializacion ¥ venta o para motivar una conducta; .
- Articulo promocional, al objeto que se obscquia al publico ¥y que conticne impresa la

marca, nombre, logotipo o frase publicitaria de algan producto o servicio;

- Campaiia publicitaria, 4 la difusion programada de varios anuncios publicitarios
sobre el mismo producto o servicio. adaptados a los diferentes medios de comunicacién;

- Ley, ala Ley General de Salud;

- Medio de difusion, al que sc utiliza para difundir los anuncios publicitarios a la
poblacion en general y que incluye a la television, cine, radio, espectacular. laterales de
transporte, anuncios luminosos, carteles, prensa, revistas, correo directo, catalogos, folletos,
volantes, material de punto de venta. asi como a cualquier otro medio de comunicacién, sea
imprecso, eclectrénico, telefénico, informatico, de telecomunicaciones o mediante otras
tecnologias;

- Patrocinio, al respaldo cconomico otorgado para la promocién de una persona fisica

© moral o para la realizacién de una actividad o evento;
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- Publicidad. a la actividad quc comprende todo proceso de creacién., planificacién,
cjecucion y difusidon de anuncios publicitarios en los medios de comunicacién con el fin de
promover la venta o consumo de¢ productos y servicios, y

- Seeretaria, a la Sceretaria de Salud.'

De esta forma sc cstablecen conceptos biasicos de la actividad publicitaria como son:
anunciante, anuncio, agencia publicitaria, campaiia publicitaria, medio de difusién, patrocinio

y publicidad, scialando como deben de entenderse estos para los efectos del Reglamento.

S¢ scilala como autoridad competente en materia de este ordenamiento a la Secretaria
de Salud, asi como también a los gobicrnos de las entidades federativas en sus respectivos
ambitos de competencia, osto sin perjuicio de las atribuciones que en materia de publicidad

correspondan a otras dependen

s del Ejecutivo Federal.

El Reglamento regulara a toda la publicidad que este destinada a difundirse en el
territorio nacional, independientemente de su procedencia, los anuncios publicitarios se
ajustaran a los dispuesto en la L.y General de Salud, éste Reglamento y demas disposiciones
aplicables. En atencion a esto sc establece una salvedad pues se dispone que no estara sujeta a
¢l Reglamento la publicidad gue se realice sobre ofertas y promociones comerciales cuando se

reficra tnicamente al precio de los productos y servicios.

Sc establecen varios requisitos con los que deberid cumplir toda la publicidad
independientemente del producto o scrvicio de que se trate, es decir sin importar si es un

anuncio sobre bebidas alcohdlicas o de alimentos, estos deberian ajustarse a lo siguiente:

La publicidad que sc realice sobre los productos y servicios debera ir de acuerdo con

las caracteristicas o cualidades que estos tengan, para lo cual no podran:

1. Atribuirles cualidades que no pertenezcan a su funcién o uso de conformidad con
lo establecido en las disposiciones aplicables o en la autorizacién otorgada por la

Secretaria.
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2. Hacer la indicacion o sugerencia de que ¢l uso o consumo de un producto cs
dcterminante par determinar la conducta de las personas
3. Hacer creer inducir o indicar ya sea implicita o explicitamente que los productos

cuentan con propicdades o ingredientes de los cuales carcce.

La publicidad debera scr orientadora y educativa, para lo cual debera cumplir con lo

siguiente:

1. Indicara las propicdades, caracteristicas y emplcos reales de los productos y
scrvicios, reconocidos por la Sccretaria de Salud, lo cual debera ser en idioma espaiiol,
de manera clara y comprensible.

2. Proporcionara la informacién sanitaria con respecto del producto o servicio, la cual
correspondera en su caso. a las finalidades sefaladas en la autorizacion respectiva.

3. Seiialara las precauciones necesarias en caso de que los productos o servicios

puedan causar un ricsgo o daino a la salud de las personas, conforme a lo cual debera:

a) Contener informacion sobre las especificaciones para ¢l uso adecuado del producto
o servicio de que sc trate, asi como de los dafios que pudieran ocasionar a la salud,

b) Incorporar la informacion a la que se refiere ¢l inciso anterior a la imagen grafica
del producto para cvitar un error del consumidor,

c) Estar impresas en colores contrastantes Y en los tamafnos sefialados en el articulo 10
de este Reglamento,

d) Estar redactadas en formas literarias positivas, cuando se trate de dar instrucciones
paracluso y

e¢) Estar redactadas c¢n formas literarias negativas cuando se trate de prevenir al

consumidor sobre los ricsyos que el producto pueda representar. '2

No se podra elaborar publicidad que propicie, atenté o ponga en riesgo la seguridad

dignidad o integridad fisica o mental de las personas.

En ningtin momento la publicidad podra:

*! Ctr Articulo 2 del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad
2 Articulo 7° del Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Public_idad
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- Inducir al error:

- Ocultar las contraindicaciones necesarias;

- Exagerar las caracieristicas o propiedades de los productos o servicios;

- Indicar o sugerir que ¢f uso de un producto o la prestacion de un servicio, son factor
determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o scxuales de los individuos, en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en ¢l mensaje, siempre que no
existan prucbas fchacientes gque asi lo demuestren, y

- Establecer comparactones entre productos cuyos ingredicntes scan diferentes, cuando

por cllo se puedan generar riesgos o daitos a la salud.

Por otro lado sc cstablecen las caracteristicas a las que se deben ajustar, las leyendas o
mensajes sanitarios que cn su caso. debera ostentar la publicidad de productos o servicios, que

son las siguientes:

- En los anuncios quc se difundan por televisidon y cine, las leyendas escritas deberin
tener una duracion minima cquivalente a la cuarta parte de la duracién total del anuncio,
aparecer en colores contrastanies, estar colocadas horizontalmente, con letra helvética regular
no condensada y con un tamano cquivaiente a 40 puntos por letra, en proporcién a una
pantalla de television de 13 pulgadas. Las leyendas auditivas deberan pronunciarse en el
mismo ritmo y volumen que ¢l anuncio, en términos claros y comprensibles;

- En los anuncios impresos, las leyendas deberan tener las caracteristicas a que se

reficre la fraccidn anterior y su tamano deberd ser:

a) Para anuncios cspectaculares con una medida de cuando menos 1290mm x 360mm
la lcyenda sera dc 60 puntos de altura que debera ajustarse proporcionalmente al

tamafo del anuncio,

b) Para cualquier otro anuncio impreso, los textos deberin aparecer en un tamafo no

menor de 20 puntos de altura cn proporciéon a una paginade 21.5cmx28cm y
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¢) En cl caso de anuncios electrénicos de banda continua, por cada cuatro espacios
debera existir uno con la levenda precautoria colocada en condiciones similares de

tamafio y proporcion al anuncio del producto;

- En la publicidad que sc difunda por radio, las leyendas serian parte integral del
anuncio y sc pronunciarin cin ¢l mismo ritmo y volumen de voz de éste, en términos claros y

comprensibles, y

- La publicidad que apareczca cn los medios informaticos o de telecomunicacion, debera
incluir las leyendas o mensajes de acuerdo con las fracciones anteriores y segan cl medio

auditivo o visual empieado.

Otro dec los requisitos que establece este ordenamiento es, que el anunciante debera
comprobar, las afirmaciones que rcalice en su publicidad sobre la calidad, origen, pureza,
conservacion, propicdades nutritivas  y beneficios de empleo de los productos o servicios, y
sefalar ¢l grupo objetivo al que se dirige su publicidad, presentando la informacién técnica y

cientifica. Cuando asi lo solicite la Secretaria de Salud.

Por otra parte, no sc autorizara la publicidad o se suspendera, segtn sea el caso cuando
del andlisis realzado por la Secretaria se descubra gue en ella se utilizan mensajes
subliminales, los cuales son aqueclios mensajes incorporados dentro de un anuncio explicito

que influyen cn cl receptor. sin que exista una percepcidn consciente de dichos mensajes.

Pues bicn, hemos visto las disposiciones gencrales que prevé el Reglamento, las cuales
deberan aplicarse a todos los productos y servicios regulados por la Ley General de Salud. En
los articulos subsccuentes ¢l Reglamento establece disposiciones especificas, en atencién a el
producto o servicio que se anuncia. sefalando los requisitos que se deberan cumplir, segun sea
el caso, cs decir, se indican los lineamientos que debera seguir cada clase de producto o
servicio por ¢jemplo, los requisitos que se establecen para los alimentos no seran los mismos
quc los que tendran las bebidas alcohdlicas o el tabaco, esto con base en las caracteristicas del
tipo de producto o secrvicio se¢ sefalan las normas a las que estos deben ajustarse, como lo

veremos a continuacion.
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Iniciaremos con los requisitos que debe cumplir la publicidad acerca de la prestaciodn

de servicios de salud tos cuales son:

1.- Se debera informar al publico sobre el tipo, caracteristicas y finalidades de los

servicios de que se trute v las modualidades de acceso a los mismos.

2.- No podra ofrecer téenicas v tratamicntos preventivos, curativos o rchabilitatorios de
cardacter médico o paramdédico por correspondencia o mediante follctos, instructivos, manuales
u otros medios informativos a menos que cuente con la autorizacién de la Secretaria.

3.- No se autorizara fa publicidad de la prestacién de servicios de salud cuando:

a) Desvirtic o contravenga la normatividad aplicable en materia de prevencion,
tratamiento o rchabilitacion de enfermedades;

b) Ofrezea tratamicntos preventivos, curativos o rehabilitatorios de naturaleza médica o
paramédica cuya eficacia no hayva sido comprobada cientificamente, o

c) No sc acredite que ¢l cstablecimiento o persona que preste el servicio cuente con el
personal capacitado. los recursos téenicos y materiales adecuados, y con los demas elementos

que al respecto exijan las disposicionces aplicables.

4.- Quicnes cjersan las  actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las
especialidades previstas en la Ley General de Salud, deberan expresar en la publicidad que
realicen al respecto, la institucion educativa que les expidié el titulo, diploma o certificado

correspondicnte, ¥ en su caso ¢l numero de cédula profesional.

La publicidad que sc reficra a alimento y a bebidas no alcohélicas, debera acatar los

siguientes requisitos:

1.- No debera desvirtuar ni contravenir las disposiciones que en materia de educacién

nutricional, higiénica y de salud establezca la Secretaria.
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2.- No podra presentar los productos como estimulantes ni modificadores del estado
fisico o mental de las personas, cxeepto aquellos casos que asi hayan sido reconocidos por Ia

Secretaria.
3.- La publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas no debera:

a) Inducir o promover habitos de alimentacién nocivos para la salud;

b) Afirmar quc cl producto llena por si solo los requerimientos nutricionales del ser
humano;

¢) Atribuir a los alimentos industrializados un valor nutritivo supcrior o distinto al que
tengan;

d) Realizar comparaciones en menoscabo de las propiedades de los alimentos
naturalcs;

e) Expresar o sugerir. a través de personajes reales o ficticios, que la ingestion de estos
productos proporciona a lus personas caracteristicas o habilidades extraordinarias;

f) Asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohdlicas o tabaco,
y

) Decclarar propicdades que no puedan comprobarse, o que los productos son
utiles para prevenir. aliviar, tratar © curar una enfermedad, trastorno o estado

fisiologico.

4.- Debera incluir mensajes precautorios sobre la condicién del producto asi como
mensajes que promuevan la alimentacidn equilibrada o fomenten los buenos habitos

higiénicos.

5.- Los anunciantes de alimentos y bebidas no alcohdlicas podra sustituir los mensajes
mencionados en ¢l punto anterior, por mensajes informativos, siempre y cuando asi se haya
convenido con la Secretaria, €l contenido de estos mensajes se referird a los riesgos que para la
salud representa cl producto y servicio, a la promocion de habitos nutricionales o higiénicos, a
la prevencién de accidentes. a la lucha contra las adicciones o a otros contenidos que

determine la propia Secrctaria.
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Pasemos ahora a los lineamientos que deberan seguir los anuncios que se reficran a
bebidas alcohdlicas o tabaco. Pebemos aclarar que en ¢l caso de estos productos se establecen
cn primer lugar nonmas generales. ©s decir. que son aplicables tanto para ¢l tabaco como para
las bebidas alcohdlicas y posterionmente encontramos disposiciones que los regulan de manera

individual.

En vista dc lo anteriormiente expresado comenzaremos por sefalar los requisitos que

deben cumplir tanto los anuncios de tabaco como los de bebidas aleohdlicas:

1.~ Los anuncios deberan incluir leyendas o mensajes sanitarios, que ademas de atender

a lo dispucsto en las disposiciones generales deberan ajustarse a lo siguiente:

a) En cine y television, su duracidon visual serd igual a la del anuncio comercial y
mencionara en una ocasion en audio un mensaje de responsabilidad social respecto del
consumo de dichos productos, y N

b) En anuncios impresos. las leyendas deberan ser parte integral de éste y tener una

colocacion que les permita ser visibles en todo momento.

2.- Cuando en ¢! patrocinio se utilice la marca, logotipo o imagen de identificacién de
alguno de los productos, sc debera cumplir con las disposiciones que para la publicidad de
bebidas alcohdlicas o tabaco. segun sea el caso, sc establecen en la Ley y en el Reglamento, y

no se debera incurrir en alguno Jde los siguientes supuestos:

a) Incluir en ¢l mensaje imperativos, imagenes, sonidos, expresiones o lemas
publicitarios que sc asocien con la publicidad del producto;

b) Relacionar al producto con ¢l deportista, artista o evento a patrocinar;

¢) Promover ¢l consumao del producto;

d) Incluir imagenes de bebidas alcoholicas o tabaco o sus envases o empaques en los

mensajes de los eventos a patrocinar;

TESIS CON

247 TATT A ™\ ADTATAT



e) Patrocinar eventos relacionados con actividades practicadas preponderantemente
por mcnores, v
f) Difundir testimonios 0 intervenciones relacionados con ¢l consumo de los productos

por parte de atletas, celebridades o figuras publicas de reconocido prestigio

El patrocinio, deberd incluir la frase: "Patrocinado por..."seguida. de la marea,
identificaciéon corporativa o razon social del anunciante, excepto cuando aparezcan en las
camisctas. En ¢l caso de tabaco. se incluira ademas ¢l mensaje sanitario que determine la

Sceretaria en la autorizacion correspondiente.

Las empresas productoras o distribuidoras de bebidas de contenido alcohdlico bajo
podran patrocinar actividades deportivas y eventos creativos, y las de bebidas de contenido

alcohdlico medio y alto, tinicamente eventos creativos.

Cuando se patrocinen eventos deportivos, los anuncios respectivos podran aparecer en

revistas deportivas, siemipre ¥ cuando se cumpla con las disposiciones del prescnte articulo.
3.- El uso dc razoncs sociales, nombres comerciales, marcas, emblemas, ribricas o
cualquier tipo de sefial visual o auditiva, que identifiquen a las bebidas alcohodlicas y tabaco, se

sujetara a lo dispuesto por la Ley. ¢l Reglamento y la normatividad aplicable.

Lo anterior se aplicara a los anuncios de tabaco y bebidas alcohélicas, ahora pasaremos

a las normas a las que deberan ajustarse solo los anuncios que traten sobre bebidas alcohdlicas.
1.- La publicidad de bebidas alcohélicas en radio y televisién solo podra difundirse

durante los horarios establecidos por la Secretaria de Gobemacién y en las salas

cinematogrificas solo en pcliculas para adultos correspondientes a las clasificaciones C y D.

2.-La publicidad sobre bebidas aleohdlicas no sera autorizada cuando:

a) Se dirija a menores de edad;
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b) Promucva el consumo inmmoderado o excesivo;

c©) Transmita idcas o imdagenes de éxito, prestigio, fama, esparcimiento, tranquilidad,
alegria o cuforia como vonsecuencia del consuma del producto o éste sc presente como
clemento desencadenante de tas relaciones interpersonales;

d) Atribuya al producto propicdades nutritivas, scdantes, estimulantes o desinhibidoras;
€) Asocie ¢l consumo con actividades creativas, educativas, deportivas, del hogar o del
trabajo;

) Asocic el consuimo con celebraciones civicas o religiosas;

) Haga exaltacion del presugio social, virilidad o femincidad del piblico a quien va
dirigido;

h) Presente ual producio como clemento que permita o facilite la ejecucion de cualquier
actividad creativa:

i) Sec utilice a deportistas reconocidos 0 a personas con equipos o vestuario deportivo;
i) Se incorporen cn yvostimentas deportivas simbolos, emblemas, logotipos, marcas o
similares de los productos, excepto cuando sc trate de marcas de productos clasificados
como de contenido alcohohico bajo, que aparezcan exclusivamente en la parte
correspondiente a la espalda de las camiscetas. y que su tamaio no sca mayor a la sexta
parte de la supcerticte posterior de lus mismas;

k) Se asocic con actividades, conductas o caracteres propios de jévenes menores de 25
afos;

1) Se consuman real o aparcntemente en ¢l mensaje los productos o se manipulen los
recipientes que los contengan. Unicamente podran incluirse escenas en las que se sirva
producto sin la presencia de ninguan ser humano;

m) Emplec imperativos que induzcan directamente al consumo de los productos;

n) Promueva el producto a traves de sorteos, concursos o coleccionables, dirigidos a
menores de cdad. y

o) Se utilicen articulos promocionales dirigidos a menores de edad, relacionados con

material escolar o articulos para fumador.
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3.- No sc autorizara la publicidad que promuevan el consumo ilimitado de bebidas
alcohdlicas, mediante un pago fijo a los establecimientos que la expenden conocido como

barra libre.
Los anuncios relativos al tabaco se regirin por lo siguiente:

1.- Podra incluir la presencia del producto, cuando este no se manipule ni se consuma

de manera real o aparentc.

2.- No podra dirigirse a menores de edad ni podran obsequiarse a éstos, articulos

promocionales o muestras de dicho producto.

3.- En television radio solo podran difundirse a partir de las veintiuna horas, y en cine
solo en peliculas para adultos clasificaciones C y D. En el intemet y demas sistemas de
telecomunicacion no podran aparccer en los destinados a menores de edad ni en las deportivas

o educativas.

4.- Las leyendas de advertencia que se incluyan en la publicidad del tabaco se

sustituiran cada seis mescs ¥ se gjustarin a lo dispuesto en el Reglamento.

Los insumos para la salud, son productos cuya publicidad esta naturalmente regulada
por la Ley General dec Salud, y por ende por el presente ordenamiento, en materia de

medicamentos y remedios herbolarios la publicidad se clasifica en dos:

- Publicidad dirigida a los profesionales de la salud la cual comprende: la informacién
sobre las caracteristicas y ¢l uso dc los medicamentos, asi como la difusién con fines
publicitarios o promocionales de informacién médica o cientifica.

- Publicidad dirigida a la poblacién en general que comprende, la difusion que se
realice de los medicamcentos que para adquirirse no requieren receta médica y la difusion que

se realice de los remedios herbolarios
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Una vez que ienemuos ¢laro, que hay dos tipos de publicidad, en cuanto a medicamentos
y remedios herbolarios. nos remitiremos a seialar algunos de los requisitos que deben cumplir

los anuncios que se reficran o este tipo de productos.

1.- La publicidad de miedicamentos dirigidos a la poblacién en gencral podra incluir la
descripeion de las enfermcdades  propias del ser humano, diagnéstico, tratamiento y
prevencion, que sc exprese on términos de su registro sanitario y en un lenguaje adecuado para

el pablico al que va dirigida.

2.- La publicidad dingada a los profesionales de la salud uGnicamente podra ser
difundida en medios orientados a dicho sector, basiandose en la informacién para prescribir

medicamentos. Dcbiendo timbién  incluir varios datos espccializados como son: la

denominacidn distintivi, la denominacion genérica, 1a forma farmacéutica y formulacién, las
contraindicaciones, las reacciones seccundarias y adversas, las interacciones medicamentosas y

de otro géncro ctc.

3.- La publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la poblacién e
general sc ajustara a las indicaciones aprobadas por la Secrctaria en la autorizacidn del
producto e incluir ¢n la publicidad la ieyenda, “consulte a su médico™ y expresar la precaucion
cuando el uso de los mcediviimento represente algun peligro ante la presencia de un cuadro

clinico o patologico.

La publicidad de medicamentos y remedios herbolarios dirigida al piblico en general

no sera autorizada en los siguicnies casos:

a) Los prcsente como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
rchabilitatorio de una determinada enfermedad;

b) Indique o sugicra su uso cn relacidén con sintomatologias distintas a las expresadas
cn la autorizacién sanitaria del producto:

c) Altere la intormacion sobre posologia que haya autorizado la Secretaria;
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d) Promucva su consumo i traveés de sorteos, rifas, concursos, coleccionables u otros
cventos en los que intervenga el azar:

¢) Promucva el consumeo ofreciendo a cambio cualquicr otro producto o servicio;

) Haga uso dc declaraciones o testimoniales que puedan confundir al piblico o no
estén debidamente sustemados:

g) Emplec técnicas de cuncaturizacion que puedan confundir ¢ inducir a los menores
de edad al consumo de los productos;

h) Omita las leyendas preventivas anteriormente sefaladas

4.- La publicidad de remedios herbolarios debera limitarse a publicitar un efecto
sintordtico con base ¢n la informacion expresada en la etiqueta, se abstendra de publicitarlos
como curativos y ademiis de la feyvenda “Consulte a su médico™, incluira una que la Secretaria
determine o en su defecio la siguiente: “*Este producto no demostrado cientificamente tener

propicdades preventivas ni curativas.

5.- En cl caso de la publicidad de estupefacientes y sustancias psicotropicas se
autorizara cuando sc trate de productos que tengan utilidad terapéutica, y se dirija a los

profecsionales de la salud.

La publicidad de los productos de aseo se ajustara a las siguientes reglas.

1.- La publicidad de los productos de aseco podra referirse a las propiedades de los
mismos y a sus modalidades de cmpleo, y debera incluir leyendas de prevencion de riesgos o

promotoras de habitos higiénicos de acuerdo con las caracteristicas de los productos.

2.- En la publicidad de productos de aseo no podra utilizarse a nifios manipulando el

producto o en situaciones que pongan en riesgo su salud.

3.- No se podra difundir publicidad de productos de aseo que muestre un uso

inadccuado de los mismos quc implique un riesgo o dafio para la salud.
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El Reglamento twmbi¢én regula a la publicidad de los productos, servicios y

procedimicntos de belicrza. paro los cuales establece los siguientes lincamientos:

1.- En la publicidad de productos de perfumeria y belleza deberan emplearse, leyendas

que promuevan la higiene v salud. exceptuando aquellos casos en que en ¢l mensaje se

incluyan imdgenes. cscenas teatos o didlogos que las comprendan.

2.- La publicidad sobre productos de perfumeria y belleza no debera, atribuir a estos
cualidades terapcuticas. prevenuvas o rehabilitatorias, insinuar modificaciones dec  las
proporciones del cuerpo y presentar a estos productos como indispensables para la vida del ser

humano.

3.- La publicidad Jde los productos considerados como de tratamiento cosmético debera

apegarse a la finalidad de uso de estos.

4.- Los servicios v procedimientos de embellecimiento, son aqucllos que se utilicen
para modificar las caructeristicas del cuerpo humano, mediante la practica de técnicas fisicas,

la accidn de aparatos o cquipos, fa aphicacion de productos o métodos.

5.- Los servicios v procedinuentos de embellecimiento en ningiin caso podran atribuir
a estos cualidades preventis as. rehabilitatorias o terapéuticas. Debera limitarse a los resultados
reales que causen en la aparicncia fisica del ser humano las cuales deberan ser comprobadas

técnica y cientificamente ante la Scceretaria,

6.- La publicidad sobre servicios y procedimientos de embellecimiento sera autorizada

siempre y cuando cumpla con lo siguiente.

a) Se acrediten las afirmaciones que en ella se hagan mediante prucbas y
documentacién con plena vialides cientificas
b) Se manifiesten los ricsgos para la salud que puedan derivar de su aplicacién;

c) Se seitalen de manera ¢lara las contraindicaciones y efectos secundarios, y
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d)Se acredite ante la Scerctaria que el anunciante cuenta con los recursos técnicos.

humanos y materiales adecuados para el servicio o procedimiento que anuncie.

Por altimo veremos los requisitos que se establecen en cuanto a la publicidad de

plaguicidas, nutrientes vegetales v sustancias téxicas o peligrosas.

1.- Se¢ deberid senalar la clasificacion de toxicologia del producto, indicando que
cualquier uso distinto al autorizado seri sancionado conforme a la Ley, sin perjuicio de lo que

establezcan otros ordenamicntos legales.

2.- No sc podra realizar publicidad de plaguicidas, nutrientes vegetales o sustancias

toxicas o peligrosas cuando:

a) Haga exaltacion de  las sustancias contenidas en  estos productos, si son
contaminantes dcl ambiente:

b) Asocie su aplicacion o cmpleo con alimentos, utensilios domésticos u otros objetos
que, una vez contaminados. representen un ricsgo para la salud humana, y

c)Incluya o asocie con mulas practicas de manejo, almacenamicnto o transporte.
3.- No sc podran utilizar miitos como modelo, en la publicidad de estos productos.

Una vez que hemos visto los requisitos que se establecen, para los anuncios
publicitarios. Veremos cuales son los lineamientos que establece ¢l Reglamento para que la
Secrctaria de Salud. otorguc el permiso respectivo para difundir la publicidad, asi como las
formalidades que se requicren, para ¢l caso de que solo se necesite dar aviso, sobre la

publicidad que se realice.

Se requerira el permiso de la Secretaria de Salud, toda la publicidad que se refiera a:

a) Prestacion de scrvicios de salud, salvo cuando se trate de servicios otorgados en

forma individual;
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b) Suplementos ahimenticios v productos biotecnolégicos;

c) Bebidas alcoholicas y tabaco

d) Medicamentos s remedros herbolarios: solo cuando los anuncios se dirijan a la
poblacion en gencrad

) Equipos mcdicos. protesis. ortesis. ayudas funcionales, agentes de diagnéstico,
insumos de uso odoniologico, materiales quirargico y de curacién, y productos
higiénicos: solo cuando ostos anuncios se dirijan a la poblacién en general

£) Servicios v procedimnentos de embellecimiento;

h) Plaguicidas. excepto cuando se trate de informacién téenica;

i) Nutrientes vegctiles cuando, de conformidad con las normas oficiales mexicanas,

tengan caracterisiicas toxicas (no se requerira de permiso cuando estos sean utilizados
COmo matcrias printis)

j)Sustancias toncas o pehigrosas, solo en el caso de que los anuncios se dirijan a la
poblaciéon en gencral. (no se requeriré de permiso cuando scan utilizados como

materias primas)

Solo en cl caso de los productos antes mencionados sc requerira del permiso de la
Secretaria de Salud, ahora para poder obtener el permiso correspondiente se debera presentar

1a solicitud en cl formato oticial con los documentos y la informacion siguiente:

a) El nombre del producto o servicio;

b) El numecro de registro sanitario del producto, en su caso;

c) El namero de la licencia sanitaria o aviso de funcionamiento, cn su caso;

d) Las caracteristicas de la difusidn, que scrin: medio publicitario que se utilizara,
duracién del anuncio publicitario, nimero de versiones del anuncio, titulo del o los
anuncios y agencia de publicidad

e) El proyecto de publicidad. ¢n dos tantos;

f) La documentacion quce de sustento a las afirmaciones hechas en la publicidad, y

g) La autorizacion sanitaria del producto y su marbete autorizado, en el caso de

insumos para la salud.
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Los tiempos en los que la Secrctaria debera de resolver la solicitud seran:

- Cinco dias en caso de que se presente ¢l dictamen de un tercero autorizado'®? de quc
la publicidad cumplc con la legislucion sanitaria.

- Cinco dias ¢n ¢l caso de que los interesados hayan suscrito cédigos de ética'” de
acuerdo con lo establecido on ¢l Reglamento

- Veinte dias cn cualgquier otro caso.

- Una ves que haya transcurrido el plazo correspondiente sin que la Sccretaria emita

una resolucion. sc tendri por otorgado ¢l permiso

Debemos  scnualar que  los permisos de publicidad se otorgaran por tiempo
indeterminado, y su vigencta se mniciara a partir de la expediciéon del permiso respectivo.
Siempre y cuando no scntrodusca a la publicidad alguna modificacion que haga variar las
caracteristicas que sirvicron de base para ¢l otorgamiento del permiso, con cxcepcion de que
dicha medificacion sea hecha en cumplimiento de lo ordenado por otra autoridad en cjercicio

de sus respectivas atribuciones.

Pero hay algunos productos que no requieren de permiso de la Secretaria de Salud, sino
que solo requieren dar aviso a la Sceretaria de la difusién de su publicidad, los cuales veremos

a continuacién:

Los productos y scrvicios que solo requieren presentar aviso a la Secretaria de Salud

son:

a) Actividades profesionales, técnicas, auxiliares y las especialidades a que se refiere la

Ley General de Salud

9% E1 articulo 391 bis de la Loy CGeneral de Satud dispone: “La Sccrctzna de Salud podra expedir ceruﬁcndns.
autorizaciones, © cualquicr one Jdocumento con base en la infor comprob de
recomendaciones técnicas. Jue propoicionen los terceros autorizados...” En el Reglamento se establecen los
requisitos para poder ostentaise como tercero autorizado en materia publicitaria,

" La Secretaria promovcra la ariupacion de las personas que se dediquen o tengan alguna relacion con la
actividad publicitaria. pura que tormulen codigos de ética para la elaboracién, produccion y difusién de material
publicitario, si estos codipgos de chica amplian los requisitos establecidos por la Ley General de Salud, la
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b) Alimcnios:
¢) Bebiduas no alcohdalicas:
d) Insumos para la salud. cuando se dirija a profesionales de la salud, y

e) Productos de perfumeria v belleza y de aseo.

El aviso respectivo se deberd presentar por escrito, en el formato oficial, dentro de los

cinco dias posteriores il itncio de v deberdn estar acompafiados de lo siguiente:

a) El nombre del producto o serviciog

BEI nimero de registro sanitario, en su €aso;

c) El nimeroe de la heenoa sanitaria o aviso de funcionamiento, en su caso;

d) Las caracteristicas de la difusién que incluirdn: medio publicitario que se utilizara,
duracién del anuncio pubhcitario, nimero de versiones del anuncio y el titulo del o los
anuncios;

) El proyecto de publicidad. en dos tantos, y

) Los docuinentos que den sustento a las afirmaciones categéricas- hechas en'la

publicidad.

En ¢l caso de las actividades profesionales técnicas, auxiliares y especialidades, el

aviso debera presentarse dentro de los cinco dias previos al inicio de la difusién.

Las agencias de publicidad deberan apegarse a los términos de la autorizacién o del
aviso, cn su caso para la claboracion de los materiales publicitarios, asimismo los medios de
ditfusion deberan ascpurarse de que la publicidad que transmitan cuente con la autorizacién o

sc haya presentado el aviso ante la Scerctaria segun sea el caso.

El Reglamento tambicn nos habla de la constituciéon de un organismo llamado:
“Conscjo Consultivo de la Publicidad™, el cual estara integrado por un presidente y dos
vocales, los cuales serin designados por el titular de la Secretaria de Salud, ademas el

presidente del Conscjo podra invitar a formar parte del mismo a cinco representantes de las

Y

Secretaria podrd celebrar convenios con los suscriptores de dich gos otor] dol ] facilidades, esto
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dependencias y entidades de la Administraciéon Puablica Federal, que estén relacionadas con el
objeto .Asi como tambidn dueberd integrarse por lo menos un representante de: la comunidad
académica, la comunidad cientifica, el scctor empresarial, ¢l medio publicitario, los medios de
difusién, las agrupacioncs de consumidores y por iltimo un Secretario que sera designado por

el presidente del Consejo.
Las funciones del Conscjo Constultivo de la Publicidad consistiran en:

- Apoyar la coordinacian de las acciones que se lleven a cabo en materia de publicidad;

- Analizar y opinar sobre ¢l uso y contenido de los codigos de €tica publicitaria;

- Apoyar a las instituciones en la realizaciéon de estudios en matceria de publicidad;

- Emitir opinion en los asuntos que le sean presentados por la Sccretaria;

- Formular propucstas de modificacion a las disposiciones aplicables en materia de
publicidad, y

- Servir de érguno de consulia para la elaboracion de normas en mazteria de publicidad.

Por altimo como consccuencia de las normas cestablecidas anteriormente, ¢l
Reglamento precisa las formas de vigilancia, las medidas de seguridad y las sanciones para ci

caso de que sc comcta una infraccion o se viole alguna de las disposiciones contenidas en el.

En primer lugar s¢ senala que correspondera a la Secretaria de Salud la vigilancia del
cumplimiento de! Rceglamento. la Sceretaria podra verificar en todo momento que la
publicidad que sc difunda en cualquier medio, se apeguc a lo dispuesto en la Ley, el

Reglamento y las normas oliciales mexicanas.

Asimismo sc dispone como medida de seguridad, que cuando un anunciante no
cumpla con la suspension de los mensajes publicitarios ordenada por la Sccretaria, ésta podra
ordenar directamente al medio de difusion, que suspenda ¢l mensaje dentro de las veinticuatro
horas siguientes, acompanundo al comunicado de suspension dirigido al medio, copia de la

notificacién efectuada al anunciante.

sepin lo previsto en ol Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Publicidad en su articulo 99 y 100.

TESIS CON

258
A T T A O TNTT AN NTAYTTAT



Ademas ¢l Reglamento vslablece como un medio de denuncia, una accidn denominada

“accion popular™, la cual podra ser gjercitada por cualquier persona, siempre y cuando cumpla

con lo siguiente:

- Que la denuncia de hechos se haga ante la autoridad sanitaria , bien sea de manera
escrita o verbal

- Seialar ¢l hecho. acto @ omisién que a su juicio represente un riesgo o provoquc un
daiio a la salud de la poblacion

- Proporcioniu los datos que permitan identificar o localizar las causas dcl riesgo o

dano sanitario y. ¢n su caso. g las personas involucradas

En cl caso de quce la denuncia se efectie de manera verbal, 1a autoridad sanitaria la hara
constar por escrito. con basce on tas declaraciones del denunciante, quien debera firmarla a fin
de que sc le de tramite o autoridad sanitaria proporcionara al denunciante copia del
documniento en gque conste la denuncia, con sello de recepcidn, posteriormente sera turnada a la
unidad administraiivg competente v notificada  al presunto  infractor. La  autoridad
administrativa informara al denunciante la atencion que se de a dicha denuncia. Finalmente el
reglamento establece Las sanciones a que se haran acreedores todos aquellos que violen lo
dispuesto en este ordenanuento, fas cuales consisten en multa que va desde mil veces hasta

dicz mil veces el saliro munmo vencral diario vigente en la zona econdmica de que se trate.

Hasta aqui hemos visto los principales ordenamientos juridicos que se cncargan de
regular la actividad pubhicitana. desde la Constitucidon que la libertad de cxpresion y la de
imprenta, la Ley de Imprenta que es reglamentaria de lo establecido en la Constitucion, la Ley
Federal de Proteccion al Consuimidor que protege como su nombre lo indica al consumidor de
la accion de la pubhaidad. T a | ey lFederal de Radio y Television y su Reglamento que regula
a la publicidad ¢n cuanto  su difusion por estos medios y la Ley General de Salud y el
Reglamento dc la L.y Gieneral de Salud en materia de Publicidad, que como hemos visto es la
regulacién mas completa en cuanto a ta materia publicitaria se refiere, pues establece los
conceptos basicos do la publbicidad, los requisitos que deben cumplir los anuncios para su

difusién. asi como las sancrones ¥ medidas de seguridad aplicables.
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PROPUESTA

Una vez que hemos culminado ¢l estudio teérico de la publicidad comercial, desde sus
principales conceptos como  son: marketing, campaia publicitaria, anuncio. medios de

comunicacion, y ¢l mismo concepto de publicidad, asi como los diferentes marcos normativos

que la regulan en Pura. pana, ¥ Venczuela y finalmente lo que nuestra legislacién regula al
respecto de esta actividad. nos atreveremos a verter en esta ultima parte nuestro punto de vista

sobre lo expucsto cn ¢l presente trabujo de investigacién y nuestra propuesta al respecto.

La actividad pubhicitarias ¢s preponderantemente cconémica, puecs obedece a intereses
comerciales dando a conocer los productos y servicios a el pablico para impulsar la venta de
los mismos, ¢s de csta forma que la publicidad sirve como medio de contacto cntre la
mercancia (productos v servicios) v los consumidores. De ahi su importancia, pues para que
una persona compre un producto debe conocerlo, asimismo al haber toda una variedad de
productos en ¢l muercado ¥ por ende una gran competencia, ¢l consumidor tiene diversas
alternativas de compra sobre un mismo producto, es entonces cuando la publicidad cobra un
papel mas importante, pucs no solo se encargara de dar a conocer ¢l producto, sino que se
propondra ofrecer las micjores vazones por las cuales, cl publico debe de comprar su producto
en lugar del de [a competencia, tratando de hacer su producto mas atractivo que los demas y de

esta forma lograr L venta de o anunciado.

Es aqui dondce la publicidad utiliza todos sus clementos, para realizar un mensaje
publicitario estructurado de tal forma que logre influir en la mente del consumidor, y lograr

quc este ultimo incline su preterencia hacia su producto o servicio, en lugar de otros.

Es en cstc punto donde la publicidad sc torna pcligrosa, pues cn aras de lograr que cl
producto publicitado sca preferido a los existentes en el mercado, puede incurrir en exagerar
las caracteristicas dc este. prometer resultados inexactos, hacer ver a los productos como
indispensables o nccesarios para una buena relacién social, el éxito, la felicidad, etcétera.
Asimismo se pucden llegar o hacer comparaciones con otro producto, las cuales suclen ser

ventajosas y subjctivas. todo 1o anterior da como resultado que la publicidad sca engafosa,
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falsa, incorrecta tenicnido como consecuencia que se dafa al receptor, al consumidor, y a el

compctidor de mercado.

De lo anterior parte la necesidad de que el derccho tutele a esta actividad,
cstableciendo las nornmas nccesarias, evitando con esta la violacion de los derechos de

terceros.

En atencion a esto. diversos paises cuentan con normas quc se dirigen a regular la
actividad publicitaria, procurando que se respeten los derechos de los involucrados en tal
actividad. Algunos paises como Espaila emiten una Ley especial para su regulacién, otros
como Perii crean un dccreto ospecial y algunos mas como Venezuela y México norman tal

actividad en varias legislacionues. como por cjemplo las leyes de proteccién al consumidor.

Como sc¢ ha expuesto cn ¢l presente trabajo, nuestro pais norma a la publicidad
comercial en diversas legislaciones y reglamentos, teniendo como consecuencia una
dispersion de normas, v una talta de certeza juridica al respecto. Aqui entra nuestra propucsta,
que consiste en la necesidad de crear una Ley que regule de manera especifica a la publicidad

comercial, protegiendo todos 10s intereses que se encuentran inmiscuidos en tal actividad.

Dada la variedad de ordenamicnios juridicos que tenemos cn cuanto a publicidad sc
reficre y a importancia de osta actividad, asi como los multiples sujctos e intereses que sc
encuentran relacionados a esta, proponcmos la creacion de una Ley Especial de Publicidad,

que norme de mancra singular a4 esta actividad.

Es necesario advertir que nuestra intencién no cs hacer una compilacién de todo lo que
cstablecen las diversas normas que regulan a la publicidad en la actualidad, es decir, no sc
trata de tomar todas las legislaciones sobre publicidad y colocarlas en una sola Ley. Sino de
crear una Ley que establezea los lincamicntos generales a los que debera cceilirse la publicidad,
independientemente de la existencia d otras normas que regulen a csta en los respectivos

ambitos de su competencia.
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Por lo que en las paginas siguientes realizaremos un breve esbozo, en cl que de manera
general y simiple expondremos los principales elementos que en nuestra opinion, se deberian
considerar cn cl caso de una lLey Especial de la Actividad Publicitaria.

Como primer punto sc debe sehalar ¢l objeto de la Ley, es decir cual es su tinalidad, en
¢l caso que nos ocupa, cl objetivo principal de la legislacién sera, el regular la actividad

publicitaria para proteger a todos [os sujetos que sc encuentran involucrados en esta.

El siguicnte paso, ¢s westipular cuales son los conceptos generales que se van a
establecer conforme a la naturaleza de la Ley, las definiciones de los términos de los términos
que serin necesarios para ¢l entendimiento de la Ley, precisando de esta forma lo que
juridicamente se debe entender por cada uno de cllos. Tomando en cucnta a la actividad
publicitaria scrian los conceptos de: receptor, anunciante, anuncio o mensaje publicitario,
agencia de publicidad o publicista, medios de comunicacion etcétera. Estos serian los
conceptos basicos de nuestro objeto de estudio, siendo indispensable la definiciéon juridica

acerca de cllos.

Posteriormente hay que establecer de mancra clara el objcto de regulacién, logicamente
serd la publicidad, pero debemos precisar de forma exacta los elementos y caracteristicas de la
actividad publicitaria que se va a legislar, en este sentido nuestro objcto serd la publicidad
comercial que este destinada a ser difundida en ¢l territorio nacional sea cual fuere su

procedencia.

Otro punto importante cn toda Ley es la competencia, en esta situacién en concreto,
cual secria organismo competente para vigilar el cumplimiento de la Ley e imponer las
sanciones respectivas por su infraccion o violacidon. Aqui nos encontramos en un dilema
puesto como antes habiamos apuntado, no se trata de hacer una compilacion de normas

relativas a la publicidad, sino de establecer lineamientos generales.

De¢ acucrdo a las normas que vimos al principio de este capitulo, hay diversas
autoridades que ticnen facultades en la materia publicitaria, claro esta cada una ¢l ambito de

sus respectivas competencias, asi por gjemplo la Secretaria de Gobernacién se encargard de
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todo aquello referido en ta ey Federal de Radio y Televisidon y su respectivo Reglamento: La
Sccretaria de Salud ¢n cuanto a lo dispuesto en la Ley General de Satud y su Reglamento en

materia publicitaria: y la Procuraduria Federal del Consumidor con respecto a la Ley Federal

del Consumidor. Todaos los anlcriores pertenccientes a la Administracién Publica Federal.

Atendiendo a lo anterior, en nucstro caso en particular, se estableceria la competencia
de los organos antes mencronados ¢n cuanto a sus respectivas competencias, y en cf caso de Ia
aplicacién de las nonmas previstas en esta Ley, se concederian facultades a los tribunales en

materia civil, para resolver ¢n cuento a controversias ¢ infracciones a la Ley.

Otro punto que es tmiporiante precisar es que se va a entender por publicidad ilicita,
seifalando quc tipo de publicidad serda contraria a la Ley y conceptuiandola, es decir, ue
debemos  entender por publicidad cngaiosa, por publicidad subliminal, por publicidad
comparativa, asimismo tanmbién deberit establecerse como ilicita aquella publicidad que vaya
en contra de lo establecido on otras leyes especiales que regulen la materia, como por gjemplo

Ia Ley General de Salud, Loy Federal de Proteccién al Consumidor, cte.

En cuanto a cada uno de cstos tipos de publicidad ilicita, deben ser definidos por la
legistacion de manera clara describiendo o citando de manera especifica bajo que supuestos se
presumira que Ia publicidad os engafosa, comparativa, subliminal, o contraria a las normas

especiales.

Cabe indicar que hay algunos conceptos de publicidad ilicita que ya sc encuentran
establecidos en diferentes legislaciones, un caso es el de la publicidad engafiosa, que se
cncuentra de alguna manera definida en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, la cual
cs muy ambigua y general dando como resultado que no se tenga claridad ni exactitud acerca
de su concepto; por otro lado ¢l Reglamento de la Ley Genceral de Salud en Materia de

Publicidad, contienc un concepto de lo que se debe entender por publicidad subliminal.

En cl caso de la publicidad comparativa, no existe ningun ordenamiento juridico que la

defina de manera especifica, lo cual es grave dada la trascendencia de este tipo de publicidad,
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en vista de que en esta se hace la comparacion de dos productos seialando las caracteristicas v
razones por las que uno os mgjor que otro, ¢l problema cn este caso es que  cstas
comparaciones pucden ser ambizuas, tendenciosas, subjetivas y confundir al publico dando
como resultado que se perpudique al consumidor, asi como al competidor de mercado. Es por
ello que en ¢l caso de este tupo de publicidad se debe estipular si sera permitida o no, y ¢n el
caso de que se pormuta establecer los criterios bajo los cuales podria realizarse la publicidad

comparativa, protegiendo Tos derechos de los otros competidores y anunciantes.

Es por todo lo anternion gque en nuestra Ley se propone conceptuar o definir todos los

tipos de publicidad ilicita. brindando de esta forma una claridad y unificacién de criterios.

Por lo que toca a la publicidad que vaya en contra dc las normas especiales ya
establecidas, se deberi cstablecer aunque de manera general la competencia y aplicacion de
cada una de cllas, es decir, que los lincamientos publicitarios en materia de salud seran dados
por la Lcy General de Salud. ¢n cuanto a la proteccién al consumidor se aplicara lo dispucsto
cn la Ley Federal de Proteccion al Consumidor y en cuanto a la difusién por radio y television

se atenderia a lo establecido en la Ley Federal de Radio y Television y asi sucesivamente.

Otro eclemento a constderar ¢s la responsabilidad que tendra cada una de las personas
que participan cn la actividad publicitaria . En otras palabras determinar hasta donde llega la
responsabilidad del anunciante. del publicista o agencia de publicidad y del difusor o medio de

comunicacion utilizado para dar a conocer el mensaje publicitario.

Lo anterior servira para determinar, como para deslindar responsabilidades, por la
publicidad efectuada, pucs como sabemos en la realizacion, creacion y difusion de la
publicidad intervicnen tanto los anunciantes, publicistas o agencias de publicidad, y loas
medios de comunicacion, par 1o que en el caso de que nos encontremos cn presencia de una
publicidad ilicita, sera necesario saber cual de estas personas resulta responsable o si hay una

concurrencia en que medida se da.
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Ademas de  lo antertor tunbién se debe  contener en este ordenamiento. lo

correspondivnte & la contratacion relativa a la publicidad, regulando los contratos que se

celebran con motivo de esta actividad o relativos a ella. sehalando los derechos de cada una de
las partes, sus obligacioncs. ast como las cldusulas que seria jlicito poner ¢n el contrato. En
conjuncion a lo anterior s conceeptuana cada contrato como, contrato de creacion publicitaria,

contrato de difusion publicitania, contrato de publicidad etc.

En el cuerpo de nuestra Ley | se senalaran las caracteristicas, con las que debera contar
toda clase de publicidad. sc establecerian los c¢lementos generales que debe revestir la
publicidad comercial. como por gjemptlo: gue en su texto o exhibicion contengan mensajes
para mejorar la cultura. 1o higicne. ta conservacion de los recursos naturales; que Ia
informacion que brinden sobre ol bren o servicio sea clara, entendible, veraz, comprobable; en
que horarios podra ser ditundida segun su naturaleza: el hecho de que se debe hacer una clara

diferencia entre lo que es publhicidad v la programacion o informacion propia del medio.

De la misma mancera se estableceran los lineamientos generales que debera cumplir ta
publicidad de determnunados proaductos o servicios asi como aquellos que puedan causar daio a
la salud. como son: ¢l tabaco. ¢l alcohol. ta publicidad destinada a la nifiez, a la juventud, la
publicidad desleal cte. Claro esta que al hablar de manera gencral sobre los requisitos que
deberda cumptir la publicudad ctectuada sobre estos productos, se remitira a la Ley respectiva

seun sea cf caso.

En cuanto al procediimiento debemos precisar cuales seran las caracteristicas que
contendri este, ¢s decir, quicnes podran iniciar el procedimicento, la forma en que se realizara,

cl tiempo, las medidas cautelares, y por altimo las sanciones.

Dado que la materia publicitaria cs una actividad sui generis, ¢l procedimiento debera
adecuarse a sus caracteristicas, por lo que sugerimos que ¢l procedimiento se lleve a cabo de
igual forma que un juicio ordinario, claro esta con algunas salvedades, tomando en cuenta la
materia del juicio, por lo que expondremos algunos puntos que estimamos seria neccsario

contemplar en un juicio de esta indole.
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Lo primecro serd schalar que personas cstarin en aptitud o derecho de iniciar el
procedimiento, en coste sentido serian todas aquellas que tengan un interés legitimo, que pueden
ser los que se sientan atectados, a los que se les dafe su derecho subjetivo, cuando sc afecten
derechos de consumidores  Concrctando el procedimiento podra iniciarse por cualquier
persona fisica o moral. que de acuerdo con lo estipulado en la Ley, estime que s¢ estan

violando sus derechos o sc le esta afectando con la publicidad realizada,

Esto permitird que cualguier persona este en capacidad de defenderse de los efectos v
dafios causados por la publicidad. pues en las legislaciones actuales no se¢ da esa posibilidad
restringicndo ¢l uso de cste derecho a organismos de la Administracion Publica, como |a
Procuraduria Federal del Consunmidor, Seeretaria de Gobernacion, Secretaria de Salud: salvo
lo dispuesto por ¢l Reglamento de la ey General de Salud en Materia de Publicidad en donde
se sefala un procedimiento denonunado “accion popular”, en donde se indica de mancra muy
general y reducida, la accion que pucde cjercer ¢l publico cuando infiera que con la publicidad
se le estan danando los derechos dispuestos por la Ley General de Salud. Dado lo anterior ¢l
poder iniciar un procedinicnto se encuentra restringido a determinado organismos, o a cicrtas
caracteristicas, en nuestro caso proponemos que la facultad de iniciar un procedimiento estaria
abierta a toda aquclla persona que vea afectados sus derechos a causa de la actividad

publicitaria.

Asimismo dcbemos establecer que acciones se podran cjercer a través de este
procedimiento, que ¢s lo quu s¢ podra solicitar a 1a autoridad jurisdiccional con respecto de la

publicidad ilicita, desde nuestro punto de vista scria lo siguiente:

1. La cesacion, os decir, prohibir de manera definitiva, 1a publicidad que se considere
esta afectando, de acuerdo a lo establecido en la Ley.
2. La rcctificacion, lo que equivaldria a que se subsanara €l elemento que se considcra

es ilicito o que afecta los derechos de terceros.
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3. La cmi

ion de la publicidad correctiva o en otras palabras, que a través de los
mismos medios en que tuc difundida la publicidad ilicita sc haga la aclaracién

sobre ¢l hecho o circunstancia en que esta resulté contraria a derecho.

Otro factor que ¢ importunte considerar es el tiempo en ¢l que se podra dar inicio al
procedimiento, pucs comao hemos visto la publicidad varia en cste aspecto. y esta en constante
cambio. Es por cllo quce uene que establecerse o indicarse de forma precisa ¢l momento €n que
podra iniciarse ¢l procedimicnto. en este caso serd desde ¢l inicio de la actividad publicitaria y

hasta sicte dias despucds de su fin

Ahora las mudidas cautelares, que seran procedente aplicar tienen una especial
importancia, en ¢l entendido de que b publicidad tiene como objetivo dar a conocer dar a
conocer su producto o servicio para provocar la compra, ¥ en el afan de lograr la preferencia
del publico pucde incurrir. on enganos, distorsiones, cxageracion ctc. Cada vez que la
publicidad es difundida togra su objetivo aun siendo ilicita, es por ¢llo que la autoridad cuando
lo estime conveniente aphceara las medidas cautelares suficicntes tendientes a evitar que se

siga difundiendo habri logrado su proposito aun estando en contra de la norma.

Como medidas cautclares podemos citar las siguientes: cesacion provisional, impedir

la difusion cuando csta sca imminente, de tal forma que se conserve la materia del juicio.

En cuanto a las prucbas cstas deberan ser todas las previstas en el procedimicento
ordinario pero en cuanto a esta materia se refiere, la persona que haya realizado la publicidad
debera probar de mancra fehaciente todas las afirmaciones que haya realizado en ¢l mensaje
publicitario emitido.

Por altimo, una legislacion no estaria completa sino determinara las sanciones que se

impondran en caso de quc infrinjan sus disposiciones o normas, asimismo nucstro
ordenamicnto debe prever cuales serin las consecuencias de la publicidad cfectuada

ilicitamente, como por cjemplo ordenar la supresion de los elementos ilicitos, la cesacion
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definitiva de lu publicidad infractora, la difusion de la publicidad correctora a cargo del

anunciante o responsable y ademais de lo anterior una multa.

Con respecto a las sancionues cabe aclarar que la autoridad podra aplicarlas de manera
singular o conjunta, en cuanto a la mulia esta debera efectuarse de acuerdo al daito que se haya

causado.

Otro punto que hay que la publicidad es realizada por tres personas esenciales que son:
¢l anunciante, ¢l publicista o agencia dec publicidad, y los medios de comunicacién. En
atencidén a lo anterior se Hara la sancion respectiva para cada uno de cllos de acuerdo a la

responsabilidad que hayan tenido.

Por otra parte scerit necesiario asegurar que se cumpla con las sanciones que sc hayan
p 14 q

impuesto a los infructores. en cuyo caso se estipulara una multa que podra duplicarse sucesiva
¢ ilimitadamente hasta que se de el cumplimiento. Finalmente sc debera establecer que en el

caso de reincidencia por parte del intractor se tomen medidas mas drasticas.

Concluyendo con nucstri propucsta es necesaria una Ley que norme especialmente a la
actividad publicitana, sin tratar que sea la tnica legislacién que exista al respecto, es decir,
respetando las Jegislaciones que repulan a esta actividad en sus respectivas competencias. Este
ordenamiento sceria genceral, pernmiticendo conocer 1a existencia de un camulo de legislaciones,
ademas de contemplar un proceso para ¢l caso de publicidad ilicita, Que seria en materia civil
y ya no administrativa dundo oportunidad de que cualquier persona pueda iniciarlo y
conccdicndo al organo junsdiccional las suficientes facultades para evitar que 1a publicidad
siga efectuando actos ilicitos, ascgurando el cumplimiento de las sanciones respectivas. De
esta forma sc daria una solucién a la dispersion de normas existentes, brindando mas claridad

y unificando los criterios acerca de la actividad publicitaria y sus regulaciones respectivas.
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CONCLUSIONES
Con basc a los temas anteriormente expuestos tenemos lo siguiente:

1. El Marketing ¢s un sistema que comprende a un conjunto de técnicas (diseno del
producto, cstadisticas, estudios de mercado. relaciones pablicas, publicidad ete.). que son
aplicadas a productos y servicios con el fin de obtener un beneficio, que en la mayoria de las

ocasiones cs la venta de los mismos.

2. La publicidad comcrcial es una técnica que utiliza a los medios de comunicacion
social para dar a conocer un producto o servicio, con ¢l objcto de influir en la mente del

consumidor, para tavorccer la venta del producto o servicio.

3. Juridicamente la publicidad comercial es concebida como: una actividad que
comprende todo proceso de creacion, planificacion, ejecucién y difusion de anuncios
publicitarios en los medios d¢ comunicacion con el fin de promover la venta o consumo de

productos o servicios.

4. La publicidad comercial s una actividad netamente econdmica que utilizando una
seric de téenicas. estudios, y tecnologia busca influir en ¢l animo de compra de las personas.
En atencién a o anterior esta actividad esta altamente especializada, y para la consecucion de

su {in utiliza cualquier elemento que le ayude a lograr la venta de su producto o servicio.

5. Esta actividad publicitaria invade a la poblacién o comunidad en cualquier parte, es
decir, se presenta en los medios de comunicacién como son: radio, television, prensa; en
actividades recreativas como el cine, el teatro, los conciertos; en actividades deportivas; pucde
Hegar de manera directa a traves de una carta, un volante, un folleto o una llamada telefénica;
en el transito cotidiano, en las calles, avenidas, en el transporte; y en los medios mis
avanzados como cs el internet. Ha Hegado el momento cn que no sc puede escapar de los

mensajes publicitarios.
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6. Los medios de comunicacion dependen en gran medida de los ingresos que perciben

por causa de la publicidad comercial.

7. La Procuraduria Federal det Consumidor cs uno de los organismos de la
Administracion Puablica Federal dedicados a proteger a el Consumidor, de las practicas
publicitarias que resulten cnganosus. Dentro de sus faculiades preventivas cuenta con la
potestad de ordenar la suspension de la publicidad que sea engafiosa o confusa para los
consumidores ¥ on su caso realizar un procedimiento por infracciones a ta L.ey y aplicur la
sancion respectiva. Aun con los elementos antes descritos la PROFECO, no cuenta con las
suficientes facultades para evitar que la publicidad siga danando a el consumidor, pucs la
Procuraduria solo podri suspender la publicidad una vez que sc haya llevado a cabo et
procedimicnto antes aludido lo que trac como consecuencia que la publicidad se siga

difundiendo y logre su propdsito aan estando fucra de la Ley.

8. La Ley General de Pubhicidad. es uno de los ordenamientos mas completos sobre la
materia, pues da los hncanuentos  generales que debe acatar la actividad publicitaria
independicentemcente de la existencia de otras leyes especializadas que también la regulen en
sus respectivos ambitos. Adeitas osta legistacion, establece los conceptos de lo que se debe de
entender por publicidad licita, establece las definiciones y caracteristicas de los contratos que
con motivo de esta actividad se celebren, asi como el respectivo procedimiento en el caso de

infracciones a la Ley, ¢l cual sera en materia civil revistiendo algunas caracteristicas

especiales.

9. Peru por su parte regula a osta actividad en un decreto llamado “*Decreto sobre la
Publicidad y la Competencia Desteal, en donde se establecen los conceptos basicos de la
actividad publicitaria, lus caraciceristicas y prohibiciones en tormo a los mensajes publicitarios,
asi como medidas cautelares y las sanciones respectivas. Y lo mas importante designa como
Unico organismo compecetente on cucstiones de publicidad a la Comisién de Represién de la

Competencia Desleal.

’ TESIS CON
FALLA DE CRIGEN



10. La Le;

Ley Federal de Proteceion al Consumidor. pues en ella se consigna que la publicidad debera

slacion Venersolana se parece en buena medida a lo establecido en nuestra

ser veraz, clara, prohibiendo cualquicer sonido. didlogo o imagen que tienda a enganar a ¢l
consumidor, establece coneeptos v la intormacion y advertencia que deberan contener los
productos quc sean daninos para la salud, asimismo se schala un procedimiento administrativo

cen ¢l caso de infracciones a la Ley.

11. En nucstro pais la publicidad se encuentra regulada por una gran variedad de
normas desde la Constitucton husta Reglamentos. Lo que crea dispersién y una falta de certeza

Juridica.

12. Cada uno de los ordenamicntos que regula la actividad publicitaria se limita a su
respectiva competencia, evitando que cualquier persona que resulte afectada por la publicidad
pueda defenderse de estas pricticas, pues la Ley Federal de Radio y Television y su respectivo
reglamento solo facultan a sus respectivos organos en esta materia; la Procuraduria Federal del
Consumidor limita la accion a ¢l consumidor y por ultimo la Ley General de Salud y cl
Reglamento respectivo a poesar de establecer una accién que pucde cjercer cualquier persona
que se sienta atectada por la publicidad. solo se regula a la publicidad en relacion a la salud de
tas personas dejando tucra a otros tipos de publicidad como la publiciduad comparativa.

13. Resulta necesario crear un ordenamiento legal que regule de mancra especial a la

actividad publicitaria. cn ¢} cual se den los lineamientos generales a los que debera adecuarse
la actividad publicitara, estabieciendo los conceptos bisicos de esta actividad, definiendo
exactamente a gque sc considerura publicidad ilicita asi como sus caracteristicas, un
procedimiento adecuado a la materia, asi como las medidas cautelares necesarias tendientes a
evitar que la publicidad siga infringicndo la Ley y por ultimo las sanciones correspondientes

cn atencion a la gravedad del daio causado.
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