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"El joven aprendiz de pintor que ayer mismo
juraba que mis cuadros eran su catequismo,
hoy como ve que el piblico empieza a hacerme caso
ya no dice que pinto tan bien como Picasso.

En cambio la vecina que jamis saludaha,

" cada vez que el azar o el ascenscr Nos juntaba,
vino ayer a decirme que mi dltima novela

la excita més que todo Camilo José Cela.

1Y qué decir del minager, audaz y decidido,
que no me recibid, que siampre estaba reunido!
Hoy moviendo la cola se acercd camo un perro
a pedir que le diéramos vela en este entierro
y yo le dije: ino, no, no, no, no, nNO, ho, no!
ya esti marchita la margarita

que en el pasado he deshojado yo...”

(Joaquin Sabina)

DEDICO ESTAS LINEAS A MIS COMPARENOS Y AMIGOS
DE TA GENERACION 1988-92.
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La publicidad, considerada camo una realidad social que ha
rebasado el ambito propio de la competencia empresarial para trascender en
el marco mis amplio de la vida nacional, ha sido poco estudiada en sus

aspectos jurIdicos en camparacidn con otros fendmencs de tipo econdmico.

Tal desinter@s por el tema, se ve reflejadc en la forma en que ha
sido abordado por nuestros legisladores, pues a la fecha existe un cimilo
disperso de ordenamientos legales destinados a regular la actividad
publicitaria en nuestro pais; situacién que se traduce, por un lado, en el
desconocimiento de tales normas y, por otro, en una verdadera ineficacia en

su aplicacién.

No cbstante ello, las mis recientes reformas a la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor (publicadas en el D,O.F. del 24 de Diciavbre de
1592) en lo que a la publicidad se refiere, ponen de manifiesto el interés y
preocupacién constante que han mostrado, durante las mis recientes décadas,
algunos sectores de nuestra sociedad por procurar el mejoramiento de las
condiciones de vida de aquéllos grandes grupoe de la poblacidn que menos
oportunidades de acceso a 1os bienes y servicios tienen. Al mismo tiempo, se
hace patente la necesidad de que las disposiciones creadas para procurar la
equidad en las relaciones de consum contemplen aspectos preventivos -como
puede ser en el caso de la publicidad-, buscando con ello que, en la medida
de lo posl.ble,. 1os actos .de compra se lleven a cabo mediante una conducta



razonads sobre la verdadera utilidad y cualidades de los bienes y servicios
a efecto de que todas y cada una de nuestras necesidades sean satisfechas de

la mejor manera posible.

Asimismo y considerando lo lejana que se halla la posibilidad de
codificar en un sdlo cuerpo legal las normas que requlan la materia gue nos
ocupa, seria recamendable gue, por lo menos, se unificaran los criterios del
legisladorl'ozdi:atioparaq\)etadosycadawndelosp:ecepwsdemley&s
Yy reglamentos que contemplan a la publicidad sean coherentes, no sdlo por lo
que hace a las leyes entre si, sino alin por lo que respecta a las
disposiciones de un mismo ordenamiento, pues resulta inexplicable gue, por
ejemplo, en el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television relativo
al contenido de las emisiones, se hable de la posibilidad de restringir la
publicidad de articulos suntuarios por la situacifn econfmica del pais
{vBase art. 70.} y, por otro lado, se establezca que la Secretaria de
Gobernacidn podrd autorizar temporalmente el aumento en la duracidn de los

perlodos de propaganda ocomercial por r de interé 1 gque asi lo

Jjustifiquen (véase art. 43).

Por otro lado, independientemente de las reformas a que pudieran
sameterse los ordenamientos de 1a materia, todos y cada uno de los gectores
de la sociedad que directa o indirectamente se encuentran imvolucrados en la
actividad publicitaria -anunciantes, publicistas, autoridades y poblacidn
civil-, deberdn evaluar constantemente la forma en que se desarrollan las

pricticas publicitarias y sin olvidar, sobre todo, que el inico propdsito
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que da justificaciin a 1la publicidad es el de su funcién meramente
informativa.

Finalmente, hemoe de hacer hincapié en que P idn en
este primer contacto con el tema es bien modesta: ofrecer una visién, lo mis
concisa posible, de las circurstancias que rodean la aparicin del fendmeno
publicitario. su desarrollo, sus alcances y consecvencias Yy sobre esta hase,
elaborar uh breve anilisis de la manera en que la Nueva Ley Federal de
Proteccién al Consumidor procura su regulacifn, principalmente porgue dada
la vocacidn proteccionista de esta ley, consideramos que es la mds indicada

p;sra imponer limites a los excescs publicitarios.



“EN IA ESCUELA NO SE TRATA DE ENSERAR
A CREER O ND CREFR; SE TRATA DE ENSERAR
A PENSAR, ACTUAR Y SER CREATTVO.®
Andnimo.
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1.1 muxios Antiquo y Medieval.
1.2 imiento y la

1.3 la Rewolucion Industrial.
1.4 El Desarrollo de la Publicidad Modermna.
1.5 Sus Antecedentes en México.

Notas del Capitulo I



1.1 Mndos Antiguo y Medieval.

Tal vez el primer problema al que han debido enfrentarse los
autores que han estudiado el tema de la publicidad sea, precisamente, ddnde
y cuindo podemos situar la primera manifestacidn que pudiera considerarse
propiamente publicitaria; de ahi que, en relacion al origen de la
publicidad, encontremos chversos criterios de periodizacién que, aunque no
son esencialmente distintos, si evidencian que éstos derivan de 1las

diferentes acepciones que al t&mino publicidad se han otorgado.

Es por ello que lo primero que se obliga en esta breve exposicidn

histdrica de la publicidad, sea una definicidn de la misma por lo menos a

de ref ia y asi, te que el autor Sinchez Guzmin define la
publicidad como “la utilizacidn de un conjunto de técnicas persuasivas a
través de diferentes medios de comunicacidn, cuyo objetivo final es
favorecer la venta de una determinada mercancia.”(l) A partir de la
definicitn que acabamos de citar, procederamos a seflalar y describir algunas
manifestaciones culturales que diversos autores han establecido como origen ]
de la publicidad moderna.

Debemos tomar en cuenta, para una referencia hlatﬁrica.de la
publicidad, que con el transcurso del tiempo y a partir de la formacitn de
sociedades mis estables, los hambres adquirieron experiencia para sobrevivir
mis ficilmente, desarrollaron téchicas y artefactos para producit aquéllo
que satisfaciera sus hecesidades do, asi, a ir productos de su




propio trabajo y no sdlo aquéllo que tcmaban de la naturaleza. las
transformaciones del consum de las sociedades ha dado cawo resultado,
necesariamente, la préct;ica del camercio y ocon ello, muy posiblemente, las
primeras manifestaciones publicitarias, lo que nos lleva a considerar que la
importancia de la publicidad se halia en proporcion directa con el grado de
desarrollo econdmico de una sociedad capitalista y ello explica el hecho de
que se hayan encontrado pocas © nulas manifestaciones publicitarias en los
Mundos Antiquo y Medieval que, sin embargo, se ven incrementadas durante el
. periodo mercantilista de ua_nsicic’n al capitalisnm> y que a partir de la
consolidacion de este, tabién el desarrollo de la publicidad se ve
favorecido.

Si bien es cierto que en los primeros tiempos de la historia los
primitivos grupos hueanos, organizados en tribus, ya practicaban el

inter io de al bienes, 1a realidad es que cada individuo producia
los artfculos gue habria de consumir, ademds de que, por muchos siglos, la
agricultura fue la actividad preponderante y sobre la que las comunidades de
aquélla época mantendrian su aytarquia. Es, ciertamente, hasta la cultura
Fepicia, 1 500 afos a. de C,, cuando el camercio se convierte en una
actividad econdmica relevante, gracias a que en el Mar Mediterraneo

encontrarcn 1a manera mis prictica de transportar sus mercaderias.

Al ser descubjerta la ciudad de Pampeya, se localizaron
inscripciones en los murgs de casas y edificios gue datan del aho 79 de

nuestra era; se trata de "anuncios politicos e invitaciones para votar a



favor de determinados candidatos a oficics piblicos™(2) y que algunos
autores {como Eulalio Ferrer y Dorothy Cohen) consideran como un antecedente
que forma parte del rawecabezas nistérico @e la publicidad, aunque en
estricto sentido se trata de una menifestacién propagandistica y no

publicitaria, diferencia que ya expondremos en el capitulo siguiente,

En lo gue han coincidide todos los autores es en sefialar que el
medio publicitario mis antiquo fue oral, es decir que fuve “el grito®,

situacifn que no es de extrafiarse si tamamos en que el lenguaje

hablado es la forma mis prictica y efectiva de la cominicacidn humana.

De la Grecia clisica sabemos gue las primeras formas de publicidad
que utilizd fueron 1a palabra (a través del grito} y el cartel, aungue sin
que tal publicidad poseyera los rasgos distintivos gue hoy en dfa la
ddentifican. Asi, la publicidad por medio de la palabra se hacfa a través de
lo -que, en aquélla cultura, se denominaba un heraldo, ain cuando este
témino sirvid para designar lo mismw al comerciante gue voceaba su
mercancia que al pregonero oficial utilizado como portavoz del poder
piblico, pues a través de este personaje se haclan del conocimiento piblico

las ordenanzas y determinaciones emitidas por los gok ¥, en much

ocasiones, estos preg eran por los propios camerciantes
para prawver la canpra de sus mercancias; los heraldos eran de voz
agradable y tenian facilidad de palabra, ademis de que en algunas ocasiones
se hacian aconpaiiar por algin misico. Por lo gue toca al cartel, éste
desempehd un papel escaso dentro de la publicidad, siendo utilizado com



mayor amplitud en la inscripcin de "los actos piblicos, las leyes
pramulgadas o lag notificaciones a los ciudadancs."(3)

La contribucidn que la cultura romana ha hecho al concepto moderno
de la publicidad, se manifiesta en tres tipos fundamentales de
proce:indmﬁe ytilizados en aquélla época y que bien pueden considerarse
camo  publicitarios; nos referimos a “los. gritos callejeros de los
prascones,los emblemas y el texto escrito en los alba."{4) Por lo que hace a
los primeros diremos que, al igual que en Grecia, en Roma se desempefiaban
tanto al servicio del Estado camo al de los particulares y, mis
especificamente, eran empleados por los magistrados “para hacer callar a la
multitud en las asambleas y en los tribunales”(5); los emblemas fueron
oamiinmente utilizados para efectos de identificacidn de los diferentes giros
comerciales en los establecimientos y asi, por ejemplo, la cabra indicaba la
P ia de 1 fas, la mula cargando un molino identificaba una

panaderfa y lo mismo hacia un escudo de armas con un mesdn. Finalmente, los
alba ("album” en singular), vocablo que significa pared blanqueada para
grabar o escribir memnsajes, eran letreros que se fijaban en las paredes y a
través de ellos se publicaban las determinaciones oficiales, noticias de
interés general y se convocaba a la ciudadania a los actos piiblicos vy,

ocasionalmente, se insertaban anuncios de venta y alquiler,

purante el periodo histdrico denaminado Bdad Media,que abarca de
108 siglos V al XV, la transmisiSn oral como medio de conunicacién camercial

fue la {nica que en realidad imperd y sSlo pasada la Baja Edad Media, los



mercaderes dieron algin impulso al noticierismo comercial mamuscrito.

Hacia los siglos inmediatos posteriores a la Edad Media, surgid
dentro de la actividad publicitaria de los pregoneros el llamado "charlatin®
y con &1, el anuncio charlatanesco. Al respecto, el autor Sinchez Guzmin
sefiala:

"la funcidn del charlatdn no era otra cosa que
suscitar 1la conpra de la sercancia mediante
el mecanismo, tan caracteristico de la actual
publicidad, del poder de sugestion que
amanaba de sus frases hibilmente adsptadas al
lenguaje y creencias del auditorio.”(6)

A manera de resumen, podemos sefialar que durante los Mundos
Antigquo y Medieval no existian‘ las ocondiciones necesarias ni suficientes
para gue la publicidad comercial pudiera desarrollarse plenamente, en
virtud, principalmente, de que la produccidn estaba destinada a satisfacer
la demanda local, lo que propicid el poco valor que en realidad tuvo la
publicidad.

X.2 EL imi ¥y la Impeenta.

concluido el periodo histSrico denominado Edad Media, el siguiente
perfodo se caracteriza por una serie de madificaciones en la tradicional

forma e ver el mundo y que se manifiestan en una serie de innovaciones de
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orden técnico (el perfeccionamiento del arte de imprimir, por ejamplo) y de

orden soci dmico (la ptualizacidn del Estado, la preponderancia del
espiritu capitalista y el desarrollo de la actividad manufacturera y
comercial, entre otras) y que serdn de vital importancia en el desarrollo
del fendmeno publicitario. Alqunos autores consideran que la apariciSn de
los primeros periddicos durante el siglo XVII y el auge del cartel como
medio publicitario, significan el verdadero nacimiento de la publicidad en

su sentido camercial.

Durante el Renacimiento se intensifica la actividad econdmica y
con ello ge prepara el terreno que dard lugar al desarrollo industrial de
los siglos XVIII y XIX; dicha intensificacién se debe, en gran medida, al
espiritu inquieto, dindmico e individualista que caracteriza toda actividad
emprendida por el harbre renacentista, siendo durante este periodo cuando
surgen las condiciones propicias para que la publicidad cumercial adquiera
la relevancia que mis tarde le dardn el cardcter de imprescindible en el
mundo de la competitividad empresarial.

La innovacién tecnolégica que implicd el arte de imprimir a través
de la utilizacién de la imprenta, hacia el siglo XVI, fue de vital
imgortancia en diversos drdenes de la vida y en tratindose de la publicidad
camercial, la imprenta se coastituyd, en ese momento, en el paso mds firme
que hubiera dado, pues colocd en su camino una immensa gama de
posibilidades, principalmente con la impresin de loa primerce periédicos

porque en ellos encontrd la publicidad la primera gran forma de transmitir
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sus mensajes, creando un binomio que existe hasta nuestros dias. Eulalio
Ferrer sefiala que "el primer anuncio pgrlodistiua: ..aparecid en Inglaterra
el 23 de agosto de 1622, dedicado a prog las 1 ias del cafe, en el
Woekly Relations of News."(7)

No se sabe con certeza cuiles fueron las circunstancias que
propiciaron el perfeccionamiento de la imprenta, pero todo hace pensar que
" "anto el creciente deseo de saber el hombre del Renacimiento como' la
produccidn de libros en cantidades que no podian proporcionar los antiguos
sistemas de reproduccién fueron el motor que estimuld los experimentos

terndientes a lograr un sistema de impresidn miltiple...™(8)

las primeras manifestaciones del uso de la imprenta con fines
publicitarics podemos observarlas con la aparicion de los primeros carteles
elaborados <on tan eficiente mecanismo, la impresidn de folletos que
prameven las mercancias de una gran cantidad de coamerciantes de las
ciudades y, también, la elaboracién de catiloges que anuncian la gran
diversidad de libros disponibles en el mercado. ’

No debemos olvidar que, dado el elevado Indice de analfabetismo
que en general inperd durante los siglos medios, la publicidad impresa se
vid mis favorecida cuande la gente se sobrepuso a esta circunstancia y fue

aprendiendo a leer y escribir.
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1.3 1a Revoluciin Industrial,

Ia revolucidn industrial no fue una revolucién tipica, de esas a
que nos tienmen acosturbrados 10s textos de historia, es decir, las
revoluciones militares. Por el contrario, fue una revolucidn pacifica, nada
que ver con las armas, pero que igualmente provocd profundas

transformaciones.

Se denomina revolucion industrial al periodo de la historia de la
humanidad comprendido entre 1785 y 1825 (segin Toynbee) y que se caracteriza
porque durante &l tuvieron lugar acontecimientos que modificaron,
‘esencialmente, el modo de producciGn hasta entonces imperante, gracias a
toda una serie de experimentos y descubrimientos témicos y cientificos que
de inmediato encontraron su aplicacidn en la industria, verificindose ocon
ello el trénsito de la produccién manufacturera a la produccidn de fabrica,
llamada también produccion en serie. De sibito se pasd de un sistema en que
se producia apenas 1o que era necesario, a otro en que la produccidn rebasa

la & de bi ; en tales circunstancias, se hizo urgente

la necesidad de crear mecanismos capaces de dar salida a 1a gran cantidad de
productos elaborados por la fibrica, lo que condujo al nacimiento de la
publicidad en su acepcion actual, es decir, como una actividad al servicio
de las estrategias comerciales de las empresas, despojeda ya de las

connotaciones de naturaleza politica o religiosa gue a lo largo de su

historia le acospaiiaron.
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' Scbre la evolucidn que el contenido del témmino publicidad ha
tenido, Sinchez Guzmin nos dice:

"Se puede, pues, decir, que la publicidad, en
sentido  estricto, adquiere carta de
naturaleza con la implantacidn de 1la
hegemonia del capitalismo en Buropa durante
siglo XIX. A este D > e3 e o
significativo que la palalwa 'publicidad’ no
" adguiere su adjetivacifn de ‘comercial® que
hoy tiene, hasta comienzos del siglo XIX en
la terminclogia £ ue el o
exigtia ya en el siglo XVII, su significacién
era estrictawnte juridica, designando
indistintamente la cualidad consistente en
que algo adquiera notoriedad piblica o que
algo sea de propiedad piblica. Esta evolucidn
etimoldgica de 1a palabra ‘'publicidad’
refleja con bastante exactitud, la evolucién
real del hecho publicitario,®(9)

La revolucidn industrial nace geogrificamente en Inglaterra, que
es el pais donde, consecuentemente, la publicidad tiene mds empuje y alcanza
un desarrollo tal, que esa nacidn europea es la primera de que se tenga

noticia en dictar una ley para regular la actividad publicitaria y que data
del aijo de 1762.

Es también durante este periodo cuando la prensa reconoce Y
acepta, de manera categdrica, a la publicidad como su mis importante fuente

de financiamiento, dejando de ser, por ende, tan sdlo un recurso ocasiomal.
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Lag primeras ideas doctrinales del capitalismo fueron expuestas,
durante el siglo XVII, por un grupo de escritores franceses que crearon la
Namada BEscuela Fisiocratica, que fue la primera escuela econdmica,
representada por el doctor en medicina Francois Quesnay; fisiocracia
significa el gobierno de la naturaleza y fue una respuesta a los extremos
mercantilistas sobre la intervencidn del Estado, la excesiva acumlacién de

la riqueza material y el abandono de la agricultura como fuente de rigueza.

La modificacién que a raiz de la revolucidn industrial sufrid la
concepcidn que del mundo tenia el hombre, did lugar también al surgimiento
de doctrinas que, en el acto, procedieron a dar su interpretacién de las
leyes econdmicas gobermantes en el nuevo orden. Asi, nace en Inglaterra una
corriente conocida como liberalismo y que tiene camo marco de referencia,
precisamente, la revolucion industrial. El liberalismo tieme sus bases en la
fisiocracia, ya que parte del principio de que todas las ralaciones humanas
se rigen por un orden natural de las cosas.

Desde el punto de vista econdmico se defienden las leyes
naturales, lo que da como consecuencia el origen de la libre competencia,
que a su vez, hace que las condiciones del mercado se rijan por el libre
juego de la oferta y la demanda; se pone particular énfasis en la
importancia que representan la industria y el camercio y a pesar de la gran
influencia que tienen de los fisidcratas, rechazan la importancia que éstos

dieron a la agricultura. (10)
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Es indudable que las ideas de los doctrinarios del liberalismo
contribuyeron al desarrcllo del capitalismo, al fortalecimiento de la
entonces naciente burguesia, con 1o que, de igual manera, se facilitd el
desarrollo del fenGmeno publicitarjo dirigido, ahora mds que nunca, a vender
las grandes cantidades de mercancias fabricadas en serie.

La modificacidn de las relaciones entre productor y consumidor a
consecuencia de la revolucidn industrial, provocd que la utilizacidn de la
publicidad se hiciera imprescindible para satisfacer los fines de lucro de
la naciente burguesia a través de la promocion de sus mercancias y asi
*puede afirmarse categbricamente que la publicidad es un producto tipico del
siglo XIX, cuando surge como arma de apoyo a la accidn comercial que lleva
aparejada el sist'ana capitalista y cuando se convierte en el mediador
material de la libertad de expresion a través de los medios de
informacién."{11) A partir de este mumento, la publicidad comenzard a
abandonar su tarea meramente informativa para convertirse en un mecanismo de

persuacién.

1.4 El Desarrollo de 1a Publicidad Moderna.

purante la Primera Guerra Mundial, ocurrida de 1914 a 1918, 1la
actividad publicitaria sufrid un severo descenso, pues NUMErOsos anunciantes
consideraron que no era prudente anunciar en absoluto durante la guerra.
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Asi, agencias y medios publicitarios de los Estados Unidos de América
formaron un grupo que se puso al servicio del Consejo de Defensa Nacional,
con el objeto de lanzar una campaila prob@lica, mediante la cual invitahan a
los ciudadanos a integrarse a los frentes de lucha, moviendo en elles la
idea del heroismo a través de la defensa de la patria, para lo cual

utilizaron, en forma indiscriminada el cartel.

Al témino del conflicto bélico el animo de la gente estaba avido

de compra, lo que f > los f les incrementos en el gasto

publicitario de las empresas, debido, a su vez, al éxito de la propaganda
desplegada en pro del esfuerzo b&lico, la reanudacidn de la actividad
comercial y la intensidad creciente de la campetencia; sin embargo, durante
la crisis econdmica ocurrida hacia el afic de 1929 y que se conoci6 cam "la
depresidon”, los gastos publicitarios se desplomaron, situacitn que trajo
consigo una vulgaridad sistemitica y ostensible en los anuncios, sobre todo
en aquélios gque promovian articulos de higiene personal, a los gue se
incorporaban supuestas virtudes o se exageraban las que en realidad tenian.

Pero los acontecimientos que han contribuido en forma mis
siénifimt:iva a la publicidad de nuestros dias lo constituyen, por un lado,
los adelantos técnicos en los medios de comunicacidn masiva como son la
radio, la televisidn y el cine y, por el otro, el desarrollo alcanzado por
una diversidad de ciencias humanas, entre las que podemos citar la
psicologia, la sociologia y la lingiiistica; aquéllos han aportado formas mas
eficaces de difusidn de los mensajes, pues ahora éstos pueden llegar,
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simultineamente, a una copicsa cantidad de potenciales consumidores
diseminados geograficamente. Por su parte, los conocimientos aportados por
las ciencias antes seflaladas, han podido ser aplicados en el &nbito de uno
de nuestros actos mis cotidianog: el de consumir, ﬁ decir, ha podido ser
estudiado y con ello interpretado el camportamiento del consumidor, dande
Jugar ya no al mensaje imperativo sino a otro tal vez mis efectivo, el

anuncio "sugestivo®.

1a llamada publicidad "mecanicista™ puesta en boga a principiocs
del presente siglo, se basa en los estudios desarrollades por el fisidlogo
rusc Ivan Petrovich Paviov (1849-1936) y que dieron par resuvltado el
concepto de los "reflejos condicionados™; Pavlov descubriG que una parte de
la conducta humana ho se rige por la razdn o la voluntad, "sinc que responde
a un autamatismo provocado por el condicionamiento, el olvido y‘ el
reforzamiento”(12) y que llevado al campo de la publicidad, se traduce en la
repeticidon de frases y de imigenes, pues dicha repeticion producird una
motivacidn inconsciente que condicionard de modo reflejo a la compra del
producto que se anuncia en el mensaje que ha empleado esta técnica.

Tanbién loe estudios psiccanaliticos realizados por el psiquiatra,
neurSlogo y escritor austrfaco Sigmund Freud (1856-1939), relativos a las
tensiones y descargas de energia gque regulan las motivaciones humanas,
encontraron pronta aplicacioe en la elaboracién de los mensajes
publicitarice que hoy calificamose de "sugestivos™.
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Estos son algunos de 108 hechos que han conformado los rasgos
caracteristicos de la publicidad moderna, en donde resalta la importancia
que ha tenido -y tendrd por muchos afios mis- la conjugacidn de los novedosos
sistemas de comunicacidn masiva y los conocimientos aportadoes por estudiosos
de 1las ciencias sociales, gracias a los cuales ha sido posible la
interpretacién del comportamiento del consumnider, para beneplicito de los

intereses econfmicos de las empresas.

1.5 Sus Antecedentes en México.

No hubiésemos podido concluir el presente capitulo sin hacer
referencia a los aspectos mis scbresalientes de la historia de la publicidad
en nuestro pals, aiin cuando los autores que hemos venido consultando aludan
escasamente a México, pues sus investigaciones se enfocan a la publicidad en
sus palses de origen, siendo los Estados Unidos de América el pais sobre el

que localizamoe mayor informacidn.

Cawo sefialdbamos en la primera parte de este capitulo, el origen
del comercio y el de la publicidad se encuentran de algiin modo hermanados y
en México esta circunstancia no serd la excepcidn: el conquistador Herndn
Cortés describid, en verdad asombrado en sus Cartas de Relacion, la intensa
vida comercial "de Tenochtitldn-Tlateloloo, donde calculd que mis de 60 000
personas um&jcamnam:aryvaﬂertomtipodemrcadedasenun
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magno comclerto de voces y de mumllos que se escuchaban desde una
legua...(asimimmo) el cronista Salvador Novo, al historiar el tema, ha
escrito que en los cidices de la cultura nihuatl se manejaban simbolos con
evidente sentido publicitarioc.”(13)

Por su parte, el historiador Juan Mejia Cole "menciona como
antecedente native del comercio a los pochteca, primeros vendedores
organizadoe, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos y
conocedores de los desecs y hecesidades de sus posibles compradores.,."(14)
Es evidente que el México prehispinico también conocid la figura del
pregonero, pero que, a diferencia de lo ocwrrido en Grecia y Roma, se
trataba de 1los propios comerciantes wvoceando sus mercaderias en esos
colosales tianguis cuyas caracteristicas son relatadas, ocon igual asambro,
por muchos cronistas de la historia de México.

Hacia el afio de 1850 se da a conocer en México la primera tarifa
publicitaria, propercionada por el diario "El Corredor del Comercio" y en

1865 es fundada la primera agencia de anuncios.

Entre los afios de 1916 y 1965, son fundados un nimero considerable
de diarios que a la fecha continan circulando, entre ellos estin El
Gniversal(1916}, ExcElsior(l917), Novedades(inicialmente como semanario, en
1935}, el Esto{deportive,1941), Ovaciohes{1947), El Heraldo de Mxico y el
501 de MEwico(ambos en 1965).
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La radiodifusion tiene, en nuestro pais, una historia que se
resonta al afio de 1923 en que se autorizd la primera estacin de radio,
iniciando 1o que con posterioridad ha dado en llamarse medios de
cammicacitn masiva. "En 1925 operaban 11 estaciones radiodifusoras, 7 en la
capital y 4 en provincia...BEn 1926 yateniamos 16, y en 1929 estaban en
actividad 29...",(15) desde entonces esta industria se ha convertido en un
medio de camunicacidn muy importante y actualmente existen alrededor de 960

estaclones de radio.

Victor M. Bernal sefiala gue las marcas y empresas mds importantes
gue cumenhzaron a anunciarse por la radio, en los primeros abos de su
funcionamiente, "“fueron la Compafifa Cervecera Toluca y México,S5.A., la
Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, la Cerveceria Yucateca, El
Palacio de Hierro y el Puerto de Liverpcol; la mayoria de ellos aln destacan
en la publicidad actual."(16)

Ios primercs experimentos de transmisiones por televisién en
nuestro pais se remontan hacia el afio de 1934, gracias a las investigaciones
realizadas por el cientifico mexicanc Ingeniero Guillermo Gonzdlez Camarena,
gquien también hizo valiosas contribuciones a la creacifn de la televisién a
color. Es en el mes de julio de 1950 cuando comienza sus transmisiones la
estacidn XHIV canal 4, siendo sus primeros patrocinadores las firmas

Goodrich Euzkadi y Qrega.
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“Al afio siguiente, 1951, el 21 de marzo, se transmite desde el
Parque Delta el primer programa de la XEW-TV canal 2 y en mayo del mismo afio
la estacién XHGC canal 5 sale al aire"(17) y que despuls de un tiempo de
funcionar de manera independiente, se fusionan para formar Telesistema
Haxicano.‘hoy Televisitn Via Satélite (TELEVISA,S.A.), que es un poderoso

consorcio televisivo en nuestro pais, que también cuenta con el canal 9.

" El 12 de octubre de 1968 comienza sus transmisiones la estacidn
XDF-TV canal 13 y el 25 de enero de 1969 XHIM-TV canal 8 (del grupo
Monterxey), ambas funcionando desde el Distrito Pederal; el 2 de mario de
1969 sale al aire XEIPN canal 11, que desde sus inicios se ha dedicado a la
uansnigién de programas culturales y, principalmente, a difundir los
conocimientos clentificos y tecnoldgicos. la creacidn de estos otros canales
de televigiin son la respuesta a “las presiones de otros grupos de poder (y
de la opinidn pliblica en general, que empieza a sospechar algo turbio atris

de la suspensitn de concesiones para nuevoe canales)..."(18)

Rasta aqui la descripcidn de los elementos que hemos considerado
trascendentes en la historia del concepto de publicidad comercial, esperando
que contribuyan para poder formarnos una idea, por 10 menos panorimica, de
la ewolucion que no sdlo el témino publicidad sino la actividad

publicitaria en general ha tenido.
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2.1 publicidad y Propaganda, su Diferenciacidn.

En nuestro pais no existe unanimidad de criterio en cuanto al uso
y significado de los wvocablos empleados para referirse a la publicidad
comercial, razdn por la que ahora procederemos a establecer la diferencia
existente entre los téminos publicidad y propaganda, ya que en la prictica

son utilizades indistintamente para designar una misma cosa.

S5lo algunos autores estan ciertos de que publicidad y propaganda
no son sindnimos, aunque, por otra parte, no hayan podido establecer su
diferencia en forma precisa; tal es el case de la autora Dorothy Cohen,
quien al respecto se limita a seflalar que “la publicidad no es lo que
vulgarmente se llama propaganda, porque, una vez mig, pese a las analogias
que tiene con un mecanismo promocional, la publicidad es pagada e identifica

a su patrocinador, ©osa gue no ocurre siempre con la propaganda.”(l)

las palabras expresadags por Cohen resultan imprecisas para
establecer la diferencia existente entre los citades vocabloes,
principalmente porgue conmsideramos que la autora se refiere a cuestiones que

no constituyen la esencia en la que radica esa distincidn.

Citaremos ahora algunas definiciones lexicogrificas de publicidad

Yy propagandaz
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A). Diccionario Prictico Espafiol Moderno Larousse:

"Publicidad: l.Notoriedad plblica/ 2.Cardcter de lo que se hace en
presencia del piblico/ 3.Conjunto de medios empleados para dar a conocer una
empresa coamercial, industrial, etc., para facilitar la venta de los
articulos que produce,

Publicitario,ria: Referente a la publicidad, a la propaganda.”{2)

"Propaganda: l.Toda accidn organizada para difundir una opinidn,
una religifn, una doctrina, etc./ 2.Publicidad dada a un productsn camercial
para fomentar su venta/ 3.Prospectos, anuncios, etc., con gue se hace esta
publicidad."(3)

B). El Diccicnario de la lengua Espaficla de la Real Academia
aclara el panorama, awwxne no en forma contundente y asi encontramos:

"Publicidad: l.Calidad o estado de piblico/ 2.Conjunto de medics
que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los
hechos.

Publicitario,ria: l.Perteneciente o relativo a la publicidad
utilizada oon fines comerciales/ 2.Arg., Chile y Uru., Agente de
Publicidad."(4)

"Propaganda: l.Congregacidn de cardenales nominada De propaganda
fide, para difundir la religién catdlica/ 2.Por ext., asociacidn cuyo fin es
propagar doctrinas, opiniones, ete./ 3.Accidh o efecto de dar a conocer una

cosa con €l fin de atraer adeptos o campradores.”(5)

Asi, podemos percatarnos gue las definiciones de publicidad

contenidas en los diccionarios consultados se refieren, en primera
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instancia, a esa significacién juridica a que alude Sinchez Guzmin y que
estriba en “la cualidad consistente en que algo adquiera notoriedad
piiblica”, aiin cuando con poster.:ioridad se refieran, también, a la acepcidn

oomercial del tErmino,

Por lo que hace al contenido del vocablo propaganda, ambos
diccionaries se refieren a éste, primordialmente cono un mecanismo a través
del cual son divulgadas ideas de la mds diversa iIndole (politicas,
religiocsas, fileséficas, morales, etc.) y al miswo tiempo equiparan su

contenido con el de la publicidad carercial.

Por su parte, Victor M. Bernal noe remite a las definiciones de
publicidad y propaganda que fueron adoptadas por el Primer Cologquie
Publicitario, celebrado en 1la ciwxdad de México en el mes de octubre de 1969,
por comsiderar que esas definiciones son las que resuelven de la mejor
manera el problema planteado y asi tenemos ques

"Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicacidn,
dirigidos a atraer la atencidn del piblico hacia el consume de deteminados
bienes o la utilizacidn de ciertos servicios.™(€)

"Propaganda es el conjunto de técnicas y medioe de cammicacidn
social tendientes a influir, con fines ideolégicos, (en) el comportamiento

humano. " (7} i

El propio autor resume en forma precisa y sencilla la diferencia

entre los melticitados wvocablos y dice: “De esta manera, se establecen
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claramente los campos en gque se desarrollan cada una de estas actividades:

la publicidad adquiere una 1stica net comercial, ocon la

finalidad de servir como instrumento de influencia sicolégica arientado a
manejar las decisiones de campra y de consump, mientras que la propaganda se
extiende a la tarea de manipulacidn ideoldgico-politica.”(8)

e hace falta abundar mis sobre el particular, ni citar mas
definiciones o autores. con lo expuesto creemos que es suficiente para poder
concluir gque el téminc publicidad nho debe aplicarse a <ualesguier
manifestacidn de ideas, sino (nicamente cuando la accidn de cammnicacitn

tenga objetivos comerciales.

Hemos podido advertir, ademis, que para una autoridad en materia
lingliistica, com lo es la Real Academia de la lengua Espaiicla, no existe
una diferencia intrinseca entre publicidad y propaganda, pero para nosotros
resulta claro que existe una distancia entre objetivos de indole comercial y
la propagaciGn de ideas politicas, filosdficas, morales o religiosas; se
trata de dos actividades nunca antagdnicas, simplemente diferentes porgue
tienen objetivos distintos y es en esta breve exposicidn donde nosotros

fundamos nuestro criterio de diferenciacidn.
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2.2 1a Publicidad y las Necesidades del Individuo.

El acto de consumir obedece, esencialmente, a la satisfaccién de

una necesidad, pues tal acto g iza la vacion de la vida o la
continvacién armSnica de la misma; el consumo humano no sSlo es natural,
sino también histérico y social, toda vez que no en todas las &pocas ni en

todos los lugares se ha consumido o se consume lo mismo.

Es por ello que el mdvil inicial ‘de la conducta humana es el de
satisfacer sus necesidades: pero comencemos definiendo el concepto de
necesidad: "la necesidad es un estado afectivo debido al rompimiento del
equilibrio psicofisioldgico del individuo con el cosmos que le rodea.™(%) En
palabras llanas, necesidad es la carencia de algo y que produce
desequilibrio en el funcionamiento psiquico o fisioldgico del organismo
humano y esa carencia es la que impulsa la cmducta del hanbre hacia su

satisfaccidn.

Este es el principio biasico del cual parten las personas
involucradas en la elaboracidn de las camvpaias publicitarias, pues saben gue
el ser humano tiene necesidades que estdn relacionadas no sdlo con su
equilibrio fisioldgico sino también psiquico, por lo que ademis de realizar
investigaciones de mercado, también recurren a los progresos de ciencias

como la psicologia, la pedagogia, la sociologia y la antropologia.

Tal vez los conocimientos mds explotades por los publicistas en su

tarea por facilitar la asimilacidn de los mensajes comerciales por parte de
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los receptores, sean aquéllos referentes a 1la clasificacién de las
necesidades hunanas y particilarmente la elaborada por el socidlogo de
apellido Maslow, quien ordend las necesidades humanas en cinco categorias
jerdrquicas, a saber:

1. Necesidades Fisioldgicas: aguéllas que los individwos requieren
satisfacer porque en ello les va la vida.

2. Necesidad de Seguridad: aquélla cuya satisfaccion busca "la
conservacion del bienestar naterial, corporal y emocional propio y de
nuestros seres queridos.”(10)

3. Necesidad de Estims: esta necesidad se manifiesta en varios
sentidos. "En primer témino, como la necesidad b3sica de dar y recibir
afecto; en segqunde término, el de ser valorado positivamente por las dewds
personas, y en tercero, el de autovaloracién de la propia persona."(ll) Es
decir, que es la necesidad de aceptar a los demis y, a la vez, ser aceptado
por ellos.

4. Neoesidad de AfiliaciGn: es la necesidad consistente en sentir
que se fom;a parte de un grupo especifico, identificado por sus ralces o por
su tradicién.

5. Necesidad de AuvtorrealizaciGn: es la necesidad que el hambre
tiene de destacar y trascender en la vida: se busca la monera,

inconscientemente, de perpetuar el individuo su propia existencia.

En muchas ocasiones y con el objeto de garantizar la efectivider!
del mensaje camercial, los publicistas apelan a dos o mis de estan

necesidades en la elaboracidn de sus mnnsajes comerciales.
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2.3 la Sociedad de ( Yy el & iomo

Bien puede afirmarse que la publicidad comercial cobra sentido
sdlo en el contexto de un sistema econdmico en que la gran mayoria de los
bienes y servicios se producen para venderse y que quien deba o quiera
consumirlos habrd de comprarlos con dinero, pues 8ste es el equivalente
general de.toda mercancia. Ello es lo que caracteriza la llamada econamia de
mercado y es la resultante del vertiginoso proceso de industrializacidn
acaecido- en muchos paises a partir de la revolucidn industrial y gue, camo
lo hemos sefialado, significd el trdnsito de la produccidn manufacturera a la

produceidn de fabrica, tambhién llamada en serie.

Asi, si las grandes cantidades de mercancias producidas en serie
no fueran vendidas en periodos de tiempo determinados, pxc;vocarian pérdidas
en la inversidn hecha por las empresas, de ahi que éstas hagan uso de
mecanismos (entre ellos la publicidad) que famenten y garanticen el consumo
de esa inmensidad de mercancias, a efecto de evitar esas pérdidas y, mas

aiin, con el objeto de incrementar sus ganancias.

Es asi ¢cmo a la publicidad le es asignada la tarea, que muy
cabalmente cumple, de "convencer a la gente para gue consuma mis porgue, de
otra manera, es imposible vender el aumento de produccidn. No se trata de
aumentar la produccitn para que pueda aumentar el consume, Sino aumentar el
consumo para gue pueda aumentar la produccion®, (12) siendo este fen(imenc el

que ha dado lugar al nacimiento del concepto “"sociedad de consumo”.
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lo anterior explica el hecho de que las pautas que orientan la
capacidad productiva no estén determinadas por las necegidades de consum de
la sociedad, sino por los intereses personales de los duefios del capital.
Esta situaciin resume la nota caracteristica de las econamias de mercado,
referente al hecho indiscutible de que el interés colectivo se encuentra
supeditado al afdn de lucro.

Asimismo, camo consecuencia de la naturaleza de las pautas que
determinan la produccidn econdmica, es promovido y fomentado el consumo
indiscriminado de bienes y servicios incompatibles con las necesidades
sociales mis apremiantes, pues al producir mis para competir en el mercado
que para satisfacer necesidades basicas, Se pramieve en la poblacidn en

general el consunismo.

Podemos decir que el oconsunismo es el gasto desordenado del
ingreso familiar, caracterizado porque sin atender las necesidades bisicas
de los miambros de la familia, se atienden necesidades secundarias

ei fune 1

en la publicidad y en la moda, causando con ello

distorsiones en el modo de vida de esta entidad social al tratar de imitar

modelos de consumo ajenos a sus necesidades y posibilidades,

Asimismo, resulta irdnico que mientras los medios masivos de
comuinicacién nos informan de las condiciones en que scbreviven muchos
pueblos del mundo a causa de la pobreza, sean esos mismos medios

(principahrnenté la radic y la televisidn) los que pramsven el consumo de
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todo género de mercancias.

hdemis de 1la publicidad, los empresarios recurren a otros
mecanismos para fomentar y fortalecer 'el consumisto, haremos referencia

ahora a la absolescencia planificada y al crédito.

La cobsolescencia planificada (i obsolescencia calculada, oomo la

llama Bernmal hagin) es ia del desplazamiento de que fueron

objeto los viejos modelos artesanales de produccidn por los grandes sistemas
tecnolc‘:gico—ilﬁus!‘:rials de produccidn, ya que ahora, dada la gran cantidad
de mercancias producidas, éstas necesitan ser vendidas rdpidamente. De este
modo, para garantizar ese consumo, los empresarios recurren deliberadamente,
ademis de a la pablicidad, a la fabricacién de bienes de mala calidad y poco
duraderos, cm el prépﬁeitodequesojnmbstituidosporouosnmmel
menor tiempo posible, lo que generard un rdpido y gran incremento en las

ganacias de las empresas.

Respecto al crédito, es de hacerse notar que al ser impunemente
 otorgado a los consumidores durante las mis recientes décadas, se ha
convertido en un motor que impulsa el crecimiento de la “sociedad de
consum"; el crédito en general ha venido a singularizarse a través de la

utilizacidn de las llamadas tarjetas de crédito.

[a tarjeta de crédito tiene su antecedente irmediato hacia el afo
de 1894, cuando fue introducida una carta de crédito que era vtilizada por
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ejecutivos de empresas para cargar en cuenta los gastos de transportacidn v
hospedaje. Y la tarjeta de crédito tal camo la conocemos hoy en dia, se
remonta hacia la década de 1930 y fue definitivamente establecida durante

1950, con la fundacion de Diner's Club.

13 aceptacidn que entre los consumidores en general ha cobrado el
uso de la tarjeta de crédito, seguramente radica en la asociacidn que de
elia se hace con respecto a la posicidn social o status; al efecto
transcribimos palabras pronunciadas por Hillel Black durante el festejo dei
décimo aniversario de Diner's Club:

*"la peicologia de las tarjetas de crédito
tiene mucho que ver con el &ito de Dinex's
Club. Cargar en cuenta es alcanzar cierto
status, y en realidad vivimos en la exa del
status. . .gozar de cratito  autamitico
dondequiera gue se vaya se ha convertido en
sisbolo de &xito."(13)

Asi, la publicidad que promueve el uso de las tarjetas de crédito
vende, por un lado, un sentimiento de pertenencia a las clases econdmicas
pudientes por medio de la tarjeta en si y, por otro lado, induce al usuario
a que utilice esa mercancia en la compra de "todo...con el poder de su

firma.”

De este modo, la funcién primaria de la publicidad de informar a

los posibles consumidores sobre la existencia, precio, caracteristicas,



utilidad y lugares de venta de las mercancias que se ofrecen en el mercado,
se ha visto desvirtuada en la sociedad moderna, pues ha pasado de lo

informativo a lo formativo,

En la actualidsd, la meta principal de la publicidad es la de
convencer a la gente de la necesidad de consumir todo lo que se anuncia, a
fin de evitar la acwmlaciSn de la produccidn y la consiguiente pérdida de
la inversién realizada. '

2.4 Antecedentes del Consumd en México.

Antes que nada, debemos considerar que dado que la econamia de
nuestro pais corresponde a la de una pacién en vias de desarrollo, la serie
de carencias y deficiencias de orden financiero y tecmoldgico que le son
connaturales y que la han caracterizado a lo largo de su historia, han
venido a comstituirse en un serio cbeticulo hacia la satisfaccién de las

necesidades sociales esenciales.

Ademds, México se ha visto precisado a organizar su produccidn y
consune determinado por una serie de ciraumstancias histdricas que, con el
tiempo, han ido configurando las caracteristicas de nuestro consumw. Asi,
por ejemplo, la llegada de los europeos al continente americano significd la

necesaria coexistencia de dos formas distintas de producir y consumir los



- 35 =

satisf: | ¥ Que dag 6 en el desplazamiento de las formas originarias
para dar lugar a la implantacidn definitiva de las concepciones extranjeras.

Otra época que ha ido gran tri ) 'nenlaintegra::i&\de
1as. formas de consumd en nueatro pais, estd representada por el porfirismo
(1876-1910); se trata de una &poca en la que la poblacién mexicana vivid
aspectos profundamente contrastantes, pues-a pesar de la abundancia de los
recursos naturales, las diferencias sociales eran extremas y la capacidad
econdmica para imgulsar el desarrollo nacional era escasa, principalmente
debido a que la actividad econdmica dependia de una explotacidn creciente e
’ ‘in'acicnu de los recursos naturales, productos agricolas e industria
extractiva, valiéndose de la mano de obra barata y de capital y "tecnologia®
extranjerps, explotacion que, ademds, era destinada a los mercados
internacionales, ocon 10 que fue descuidada la satisfaccion de las

necesidades internas.

En contraste con la opulencia en que vivian las clases pudientes
del porfirismo, las clases mis pobres (que era la casi totalidad de la
poblacién del pais) del campo y de la ciudad sequian subsistiendo en las
mismas condiciones de explotacién y miseria, haciendo imposible el
desarrollo sociocecondmico del pais por la simple y sencilla razdn de gue los

beneficios del incipiente desarrollo econdmico no se distribuyeron en forma

equitativa entre todos los sectores de la sociedad mexicana, generando un:

paulatino descontento que, mis tarde, llevaria al pueblo a tamar las armas

en el afio de 1910.
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Con posterioridad, los gobiernos posrevolucionarios han buscado
dar cauce, cuando menos formalmente, a los reclamos que originaron la lucha
armada de 1910 y procurando, en la medida de lo posible, conciliar locs
intereses del capital y del trabajo. Asi, las medidas adoptadas por el
gobierno del general Lizaro Cardenas (1934-1940), tales camo la reforma
agraria, el fortalecimiento del movimiento obrero y, scbre todo, la
expropiacién petrolera, si hien-.es cierto gue significaron beneficios en
favor de grandes grupos sociales, también 10 es que criginaron una activa
oposicion por parte de aquélios grupos que vieron perjudicados sus intereses
y se defaﬂ.ie_:tm atacando: las inversiones se contrajeron, se fugaron
capitales, las empresas extranjeras procedieron a retirar su dinero de los
bancos nacionales y @&stos dejaron de conceder préstramos. Ante tal
situacién, el gobierno acelerd el proceso inflacionario mediante la emisién

de circulante, con lo que también se desatd un > lizado de

precios y gue, en tratindose de productos de consumo basico, fue en directo
detrimento del ya de por si escaso poder adquisitivo de las clases
trabajadoras.

Iniciado el periodo presidencial de Adolfo Ruiz Cortines (1952-
1958), una de las pr.i.l@:as medidas adoptadas por su administracién, con el
objeto de abatir la carestia y recuperar el poder adquisitivo de la
poblacion, oconsistid en la creacién de una ley “antimonopolios® que
contemplaba severas sanciones contra los acaparadores de productos bisicos,
pues esta practica era comin bajo el argumento del inminente advenimiento de
la tercera guerra mundial. De igual forma se establecié un severo control de
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precios schre productos de consumo general y fue creada la Compania
Bxportadora e Importadora Mexicana (CEIMSA, gue mis tarde se transformara en
la CONASUPO), entidad encargada de la distribucidn de articulos hisicos,

procurando con ello evitar la voracidad de los camerciantes.

Si bien es cierto gue durante la década de 1940 es cuando mayor
impulso se da al proceso de industrializacidn en nvestro pais, no es sino
hasta las siguientes décadas cuando en MExico se generaliza el fendmeno del
consumismo. Ello debido a que los empresarjos habian “recuperado 1la
confianza" en el gobiemo, se incrementd considerablemente el nimero de
emplecs, se apoyd la entrada de la inversidn extranjera directa, se procura
el equilibrio en las finanzas piblicas y la capacidad adquisitiva de los
consumidores se estabiliza. Agréquese a ello que a través de la radio y la
television se dié un gran impulso a la promocidn en el consumo de una gran

cantidad de bienes y servicios, tanto nacionales camo extranjeros.

Asimismo, con el fin de “aminorar la desventaja de los
consunidores ante productores, comerciantes y prestadores de servicios, se
crean organismos institucionales para apoyar y defender la capacidad
adquisitiva del salario y asesorar, crientar e informar a los trabajadores
para mejorar su uso™;(14) durante los primeros afios de la década de los
setentas se 'crean el Instituto del Fondo Hacional de la Vivienda para los
Trabajadores {INFONAVIT), el Fondo Nacional de Garantia para el Consumo de
los Trabajadores (FONACOT) y el Comité Nacional Mixto de Proteccidn al
Salaric (CONAMPROS), 8ste antecedente inmediato de los actuales organismns

de proteccion al Consumidor.
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3.) TEcnicas y Recwmos de Persuacidn.

‘las mensajes camerciales elaborados por los publicistas pueden ser
tan eficaces como eficientes sean las técnicas peicoldgicas en que éstos se
apoyen. En el presente capitulo haremos referencia a los conocimientos
técnicos y cientificos de que hacen uso los pzﬁfaionales de la publicidad
en la preparacidn de las campafias comerciales para cumplir, lo mejor
posible,; la tarea que les ha sido encamendada: influir en el camportamiento

de lcs consumidores.

Conviene aclarar que aiin cuando nos encontramos frente a un
trabajo de investigacitn cuyos objetivos son de naturaleza eminentemente
juridica, el hecho de abundar sobre los aspectos psicoldgicos de persuacién
a gue constantemente recurre la publicidad, sSlo tiene como propdsito hacer
patente lo peligroso que puede resultar el fendmeno publicitario para un
pais cao el nuestro y donde, por tanto, la tarea “de los juristas consiste
en mostrar un mayor in:erésmelsuﬂio&émmelqwahorams
ocupa, e instar a nuestros legisladores a la creaciGn de leyes que se
ajusten a la magnitud real de la problemitica publicitaria. Al mismo tiempo,
sobre la base de los datos que en éste y el capitulo que antecede se
consignan, pretendemos descalificar las aseveraciones de quienes intentan

hacernos creer en la naturaleza no solo inofensiva, sino ademis benévola e

imprescindible de la publicidad.
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Nos referiremos en forma genérica a algunos de los instxumentos de
que se sirve con mayor frecuencia la publicidad en sus objetivos de
persuaciGn y, asi, tenemos las siguientes técnicas y recursos:

A). las artes graf icas: dentro de estas encontramos la fotografia,
el disefio, la pintura, el dibujo y el manejo de color, que son las técnicas
mis empleadas por la publicidad impresa debido al poder est8tico que con
ellas se logra y con las que se busca atraer la mirada del potencial
consumidor hacia las partes del anuncio qué, con posterioridad, lo inducirdn
a la campra de aquéllo que se anuncia. .

B). la_creacidn musical: se sabe que las diferentes expresiaies
musicales producen en el ser humano determinados sentimientos y estados de
dnimo; los publicistas han aplicado este principio elaborando camerciales
cantados, lo gue aunado a su repeticion resultan de mis facil asimilacién
por parte del piblico que los escucha.

C). la imigen en movimiento: se trata del recurso mis socorrido
para publicistas y anunciantes, en virtud de que en &l se conjugan varias de
las ténicas antes citadas. Los mensajes asi elaborados son transmitidos a
través de la televisién y el cine, debido a que en estos medios el poder de
la imdgen es de vital importancia, sobre todo considerando gue por medio del
sentido de la vista aprendemos en un 83%.(1)

D). La_subliminalidad: el término "publicidad subliminal® surge
durante la década de 1950 y es atribuido a un ciudadano estadounidense de
nambre James Vicary, cuya ocupacion era la investigacidn de mercados. Vicary
declard haber descubierto un mecanismo de emision de mensajes, cuya

particularidad consistia en llegar a sus destinatarios en forma subliminal a
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través de su emisiSn en una pantalla con una duracidn tan breve y a una
velocidad tan rdpida, que éstos no eran conscientes de percibir esos

mensa jes.

Lla subliminalidad “"consiste en €l empleo de efectos y mensajes
que, hajo la forma de sonido, palabras e imdgenes, llegan al inconsciente de
las persomas sin que puedan ser percibidos de manera consciente -(subliminal
significa, textualmente, por debajo de la percepcidn).”(2)

E). El lenquaie: el lenguaje también aporta un niméro considerable
de posibilidades en la elaboracidn de los mensajes comerciales, amén de ser
la forma de commicacion humana por excelencia. los profesionales de la
publicidad han empleado el lenguaje "para asociar ideas y para desencadenar
con ello toda suerte de actitudes, sentimientos y oconductas en los
receptores, dependiendo de la intencidn de quien emite el mensaje y de la

forma del mismo."(3)

En el ambito de la actividad publicitaria, el lenguaje es manejado
en varios sentidos y, en particular, predominan tres formas de hacerlo, a
saber: .

1. El Imperativo: a través del mensaje comercial, el publicista no
sugiere, sino que mis bien procura imponer al piblico receptor }a tama de
una conducta determinada y que queda reducida en palabras tales camo
“compre”, “adquiéralo de inmediato”, “use”, “vaya", “fume", “beba®,
"suscribase” y, en fin, un gran nlmero de expresiones similares.

2. m. Reiterativo: este recurso resulta muy eficaz, sobre todo si
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se trata de un mensaje transmitido frecuentemente; consiste en la repeticién
de una marca o idea con las mismas palabras.

3. Cuando el lenquaje publicitario procura hacer del producto o
servicio que anuncia com el Gnico, el mejor, el perfecto o el superior de
los de su género o especie, buscando atribwirle cualidades que no tiene o
bien exagerando las que cimte-tenga.

3.2 la Investigacidn Motivacional.

La tarea de la investigacidn motivacional consiste en interpretar
el por qué y oomo estd la gente dispuesta a comprar, procurando encontrar
las respuestas a través de los datos aportados por millones de consumidores
constantemente observados, encuestados, divididos y clasificados en grupos y
subgrupos de acuerdo con determinadas caracteristicas y fines de la propia‘
investigacion. Sin percatarse de ello, los consumidores son analizados en
sus circunstancias, creencias, habitos y ocmportam:;.entos. pes la
investigacion estd presente en cada paso del proceso de camercializacidn de

toda clase de bienes y servicios.

No obstante lo anterior, existen algunos sectores del quehacer
cientifico que tal vez no niegan, pero si ponen en tela de juicio la
intencién persuasiva de la publicidad. Asi, por ejemplo, estudiosos de la

Ciencia Bcondmica "han desarrullado una teoria de la conducta humana, que da
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por supuesto que las elecciones del idor son por 1 racionales,

que &l estd debidamemte informado en todo momento, y que es capaz de

af intelig y l5gi selecci que le un miximo de
utilidad.*(4) Esta tesis desconoce todo motivo que produzca un
comportamiento irracional de campra por parte del comsumidor, encontrando en
la publicidad tan sblo un instrumento de que se vale el propio consumidor,
porgue ésta le ofrece la informacidn que ha de ayudarlo en la eleccién de
los satisfactores que mis le conviene consumir y contratar.

Comencemos,  pues,  definiendo el ¢ de i i iG

P F

motivacional, recurriendo para ello a palabras de Louis Cheskin, presidente
de una agencia de investigaciones de mercado en Chicago:

"La investigaciin motivacional es la gue trata
de indagar loe motivos que inducen a elegir.
Utiliza técnicas destinadas a llegar a lo

iente o iente, porgue por lo
factores de los que el imdividuo no tiene
oconsciencia...Bn realidad, al comprar, el

ich general actiia de manera
emotiva Yy compulsi; i ch
inconscientemente ante las imigenes y las
ideas asociadas en lo subconsciemte con el
producto.”(5)

Por su parte, la autora Dorothy Cohen aporta una definicién mis

I

técnica y condensada de la investigacidn motivacional, sehalando que €sta es
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“un simple conjunto de herramientas tamadas de la sicologia y de la
sociologia para descubrir y evaluar los motivos o impulscs que influyen en
la ducta h de ¢ > (6}

Durante el desarrollo del Capitulo II, sefialamos que las
necesidades humanas han sido objeto de diversos estudios que han dado lugar
a una variedad de clasificaciones y, en términos generales, se acepta la
existencia de necesidades fisiolSgicas y psiquicas. También esos mismos
estudios han aportado alqunos resultados ciertamente sorprendentes pues,
entre otras cosas, Se ha demostrado que las necesidades psiquicas, en
camparacién con las fisiolSgicas, son susceptibles de ser mejor explotadas
en el &mbito publicitario, ellc contra lo que michos pudi€semos creer.

Es por ello.que oamiinmente encontramoe mensajes comerciales que
"recrean generalmente atmdsferas propicias para la cbtencitn de placer, de
sequridad, reconocimiento y eficiencia asociadas a la posesién de una
mercancfa, a fin de que el individuo aspire a ella, por hacer suya no la

mercancia, sino la situacidn grata..."(7)

Sin olvidar que preci el > tiene su crigen en la

necesidad de satisfactores primarios (alimentacién, vestido, habitacién,
etc.) a los que continGan satisfactores secundarios (descanso,
E esparcimiento, etc.) y que una vez satisfechas &stas, se generan necesidades
supérfluas (determinado tipo de ropa, de peinados, de alimentos, etc.), el

eje central del mensaje comercial es cominmente la satisfaccion de una
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necesidad fisiolégica o primaria, pero al mismo tiempo se asocia el consumo
del producto anunciado a la satisfaccién de una o mis necesidades de
caracter psicolégico, asociacidn previamente estudiada por la investigacidn
ootivacional y con base en los resultados que €sta arroje es elaborado el
mensaje publicitario que se desea.

Finalmente, resulta ironico que siendo ';la Psicologia, (una)
.cimc.ia creada para servir al hombre a conocerse mejor y despojarse de
egoismo y frustraciones, ha servido también a los modermos mercaderes para
Q@l@ en forma vil y sin riesgo a las masas de consumidores, casi |

no. " (8)

indefensos ante las tecni de per iGn y

3.3 Efecto Demostracidn.

Bl efecto demostracidn consiste, principalmente, en la atmisfera
que artificialmente se crea con el objeto de rodear de circunstancias
especificas al medio ambiente y a los persomajes misnos del comercial. Se
trata de un lenguaje sutil, pues se procura, a través de la atm3sfera creada
ex profeso, mostrar a los individucs receptores del n;znsaje. el estilo de

vida de grupos sociales del pais con un alto poder adquisitivo.

Psa atmdsfera no sdlo se refiete al estilo de vida en lo

eoondmico, incluye también aspectos que muestran hogares donde priva la
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concordia, la buena voluntad y toda clase de sentimientos positivos entre
todos y cada unc de los personajes que protagonizan el anuncio comercial,
siendo 1o mis importante el hecho de ubicar en el centro de tan cordiales

relaci al f 6ma:uqueseptm,pusdebshwem'mal
piblico que el consums de ese producto es el que genera la naturaleza de
esas relaciones.

Asiuﬁmv, el efecto damostracifn se ve favorecido por la presencia
de muchos perscnajes del medio del espectdculo y del deporte —-incluso
personajes fmhistiecsmlosdehstimc&nimodelmdimﬁl

i S incondicicnalmente se p para izar un

ocamercial, con lo gue opera en el potencial consumidor un proceso no
cumdmbedepxwecci&nmlasmudadesdeeumlupetmjeyquesg
mmel.deseopotmhmmhqwsemumhyulpuder
aspirar a ser como ese personaje, pues éste no s5lo es digno de admiracidn,
sino tambifn de imitacitn,.

Con respecto a este tema, el ista mexicano Prdmundo Flores ha

*En . los pueblos pobres el impacto del efecto
Jdamostraciin es desquiciante. f 0 8
caracteristicasnte, el nivel de ingreso de
mmuaﬂa-susﬁttmoaw.
vla upacifn y subocupecitn son

y afectan a mxcha gente, Bajo aestss
ciramstancias, la publicidad cmercial y ain
la mera exhibicién accidental de nuevos

P




P F de e T ae
vida y ocio que se divulgan por msdio del
cine, la radio, la televisiin y otros sgentes
produce wn violento cortocircuito social al

1a fr idn o 1.%(9)

Serfa injusto concluir este tema sin hacer referencia alguna a la
moda, oonsiderando que ésta es una de las formas particulares en que se
manifiesta el efecto demostracion; a través de ella se establece una
configuracién superior de las clases adineradas con respecto al resto de la
socjedad y -easocuomellasel.ptetigio, hwﬂerﬂoporsuwldu:to
patrones de consuwc basados en “el hn\gusm'mxesuelecaracm:ima los
grupos con pcda: econdmico. "AsI, su forma de vida, sus gustos y actitudes,

se vuelven gquia y orientaciSn de las aspiraciones y expectativas de las

clases medias y bajas.”(10)

El publicista explota, por medio de este mecanismo, el impulso
ascendente, el esfuerzo hacia 1a movilidad social y el afdn de logro de la
poblacida.

In suma, el efecto deawetracitn es un instrumento mis de 1os.

suchos que integran las estrategias conducentes a la ‘venta de bienes y

servicios y cuyo ab;et:.vo esercial consiste en 1 el > de
loa grupos con poder adquisitivo (a ellos se dirige, en primera instancia,
la publicidad) y a modificar, en la nedida de lo posible, el consumw de la

mblmi&\mg-;ml.



- 49 -

3.4 los Recurnos Publicitarios con 1a Poblacién Infantil.

La inclusién de este tema en el presente trabajo se hace
imprescindible en virtud de la trascendencia adquirida por los medics de
cammicacion -en especial la televisién- dentro del Ambito familiar y la
manera en que éstos han influido en la modificacién de las relaciones entre
sus miembros.

Las crisis econdmicas sufridas por la poblacidn de nuestro pais en
las décadas‘ recientes, han venido a transformar el papel gue hasta entonces
habia venido desempefiando la mujer en el seno familiar, pues al no ser
suficiente el ingreso eccondmico aportado por el jefe de familia para
satisfacer las ne;:aidada de los miembros de la misma, se ha hecho
necesaria la participacion de la mujer en el trabajo remunerado y asi estar
en posibilidad de satisfacer, por lo menos, las necesidades mis apremiantes
de la 1llamada "célula social fundamental®.

Tal situaciSn ha provocado que padre y madre dediguen la mayor
parte de su tiempo a la consecucion de los satisfactores econdnicos,
viéndose impedidos, por tanto, a dedicar €l tiempo indispensable para la
debida formacion de sus hijos, delegando esta importante funcidn, primero,
totalmente a la escvela y luego a la televisidn, ocon todo lo que ello
implica. Bn México, existe sdlo un reducido sector de la poblacidn infantil

que no ve televisidn: jlos que no pueden tenerlat
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Sobre la base de los datos aportados por el otrora Instituto

Nacional del idor en el sentido de que “mientras los nifios pasan 920
horas al afio en la escuela, estin 1400 horas frente al televisor®,(ll}
haremos referencia a los mensajes camerciales transmitidos por la televisién
y dirigidos, desde luvego, a 1os nifios, sin que ello implique desconocer la
existencia de otros canales de que se sirve la publicidad.

los publicistas aprovechan las caracteristicas propias de 1la
infancia, pues los nifics a diferencia de los adultos -y afin no todos los
adultos-, no han desarrollado todavia una capacidad critica y valorativa
para distinguir entre la realidad y la fantasia que presenta la televisidn;
asi, gran parte del éxito en la venta de los productos para consumo infantil

puede, sin temor a equivocarse, atribuirse a esta causa,

Al efecto, presentamos un cuadro publicado por el Instituto
Macional del Consumidor,(12) a través del cual se expone el grade de
comprensién que en las diferentes edades infantiles se tiene con respecto a

la publicidad:
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Grado de comprensidn 57 ailos  8-10 anos  11-12 afios

Bajo (confusién, inconsciencia de que el motivo es vender; a veces dicen:
"Log anunciog sirven para entretener®)
55% 38t 158

Madio (reconocimiento de que el motivo es vender: "Loe anuncios sirven para

hacerle camprar a uno®) 35% S0% 60%
Alto (reconocimiento evidente de unos motivos de venta y bisqueda de
beneficios...) 108 in 25
Obsérvese el cuadro y ndtese el prictico estado de indefensidn en

que se encuentra la poblacidn infantil frente a la publicidad; resulta poco
comin que los nifios se percaten de que la intencion de los mensajes

< iales es fc el > del producto que se anuncia.

Casi todos hemos podido cbservar las reacciones de 1os nifios ante
los anuncios de la televisién, la forma en gue imitan lo que esti en la
pantalla y la asambrosa facilidad con que lo memorizan. Los recursos de
persuacién a que apelan los publicistas en la creacion de los mensajes
dirigidos a la poblacidn infantil se basan también en los principios
derivados del estudio de las necesidades, asi camo por los datos aprircados
por la Peicologia en el sentido de que "el nifio, por lo general, se guia por
los principios del deseo y del placer.”(13) '
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Entre los recursos mis empleados por esta clase de publicidad,
encontramos, primeramente, los arreglos musicales. En este caso, los
profesionales de la publicidad ponen especial cuidado en que las melodias y
las letras de sus canciones sean machaconas y "pegajosas”, lo que facilitard

1a identificacin y memorizacidn del camercial por parte del nifo.

Otro de los elementos a considerar es la accidn. El producto
anunciado se asocia con toda clase de actividades, especialmente las
divertidas; se ha cawprobado que los nifios conterplan el mensaje gue se
expresa con accidn fisica, oomo es el caso de la representacién de bailes,

juegos, pasecs y aventuras, mismas que se asocian directamente al producto.

El color juega también un papel muy importante para llamar y
mantener la atencidn de los nifios. Se ha demostrado que ellos prefieren
colores camo el rojo, el amarillo y, en general, los tonos intensos. Por
esta razon, en los anuncios dirigidos a los nifios se usan tonos vives y en

especial cuando utilizan dibujos animados.

A diferencia de los recursos gue, en forma genérica, se utilizan
en la publicidad dirigida al grueso de la poblacidn, con la infantil "se
introduce una variable que representa un elemento clave para el manejo de
elementos persuasivos: el juego. La actividad lidica es indispensable para
e] desarrollo del nifio. Por medio de ella, tiene la posibilidad de conocer y
crear, es decir, de manifestarse y darse cuenta de sus potencialidades; el

juego es, ademis, el medio por el cual el nifio se socializa y cbtiene
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placer.”(14} No cbetante, los mensajes comerciales determinan, en parte, a
qué van a jugar, con Qué y com quién, pues la informacidn transmitida en
estos mensajes no repercute slo en la venta del juguete amunciado, sino
también en el aprendizaje de conductas, actitudes, emociones y en las pautas

de interaccidn social, estereotipos y papeles sociales.

Finalmente, es c¢lara la competencia que hace la televisiSn como
elemento que fortalece la educacion informal en contra del proceso de
educacién formal de los nifios; dentro de este contexto, ha sido estudiada la
1llamada realidad publicitaria contra la realidad nacional en tépminos de
cultura infantil, encontrindose un notable predaminio de la subcultura
camercial y que se concretiza en el hecho de que los nifios identifican, con
mayor facilidad, los personajes de la televisidn, los mensajes, las marcas,
1os logotipos y melodias de los camerciales, mientras desconocen en gran
nﬁdida los personajes de nuestra historia, apotegmas o refranes, simbolos o
monumentos de primera importancia.

Hasta aqui el comentaric sobre los recursos que, con mayor
frecuencia, son utilizados en la creacidn de un mensaje comercial destinado
‘a loe infantes, sirva ello para demostrar la peligrosidad potencial que
constituye la publicidad para lograr un sano desarrollo de los nifles, pues
vel hecho cotidiano de que los nifios estén de cuatro a seis horas frente a
una inofensiva pantalla debe -por 1o menos- pararnos los pelos de punta y
hacernos tomar algunas precauciones...”(15) Sirva también ello para que, en
lo sucesivo, se intenten nuevas propuestas de entretenimiento infantil y



juvenil, tales como el fomento y qusto por los deportes, juegos que
estimilen el desarrollo intelectual y también el gusto por la lectura.

3.5 Omipresencia Publicitaria.

la amipresencia publicitaria es un recurso aplicadc no en el
proceso de creacidn del mensaje comercial, sino en la etapa final de la
tarea publicitaria, es decir, durante la transmision o publicacién del
nensaje a través de los diversos medios. Este recurso consiste en la
saturacion de todos los espacios fisicos susceptibles de ser aprovechadoes o
en su constante repeticion a través de los medios electrdnicos, con lo que
se busca conseguir la retencidn del mensaje por parte de los potenciales
consumigores,

Asi, estudios realizados entre habitantes de grandes ciudades,
indican que un ciudadano comin, desde que se levanta hasta que se acuesta,
estd expussto cada dia a cerca de mil impactos publicitarios provenientes de
la radio, la televisidn, los periddicos y revistas, volantes, carteles
panordmicos en calles, avenidas y carreteras, los anuncios en puntos de
venta, asi como 1os que se exponen no solo en las instalaciones sino también
en el interior de loa vagones del Sistema de Transporte Colectivo (“Metro™)

yr en £in, otras formas diversas de publicidad, como enpaques y envases.
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la reiteracion del mensaje comercial camo recurso publicitario,
tiene su fundamento cientifico en una diversidad de trabajos experimentales
desarrollados por la psicologia y a través de los cuales ha sido posible
determinarse que "la retenciSn aumenta com la repeticifn. Sin embargo, a
repeticion distribuida en diversos periodos conduce a una mayor retencién
que la repeticién concentrada en un solo periodo."(16)

Asimismo, los estudios realizados por el psicSlogo alemin Hermann
Ebbinghaus (1850-1509) hacia el afo de 1885, relativos al mecanismo de
aprendizaje humano, han sido de gran utilidad para el quehacer publicitario;
a través de tales estudios Ebbinghaus pudo comprobar que "cuanto mayor sea
la complejidad y longitud del mensaje, mis falta hara repetirlo para lograr
su retencidn por la gente."{l7) Con base en el contenido de este principio,
los publicistas se percataron que ya no era conveniente seguir elaborando
comerciales de 30 sequndos de duracidn para ser transmitidos por radio y
televisidn, con lo que, ademis, los ammciantes erogaban mayores cantidades
de dinero para pagar el costoso tiempo en esos medics y, en tal virtud,
desde hace algunos afos los publicistas optaron por crear mensajes de 15
segundos de duracién.

Asi pues, la publicidad se hace presente hacia cualquier lado que

dirijamos nuestra mirada, es decir, se hace amipresente.
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4.1 Raturaleza Juridica del Acto Publicitario,
Durante el desarrollo de los tres capitulos precedentes, nos hamos

ocupado ya de los aspectos gemerales de la publicidad comercial, tales como
su origen y desarrollo histdricos, el papel que desempefia en la llamada

Sociedad de © Yy los i o8 de que se vale para lograr sus

objetivos de persuvacion. Con lo hasta ahora expuesto sobre ello creemos que
es mis que suficiente y ahora justo es, dada la naturaleza y cbjetivos del

presente trabajo, exponer los aspectos juridicos del fendmeno que nos ocupa.

Ya durante el capitulo II sefialdbamos la variedad de comnotaciones
de que goza el término publicidad en los diccionarios de nuestra lengua; no
cbstante, en el campo del Deracho la palabra publicidad tiene un significado
muy limitado, pues se refiere estrictamente al cardcter piblico de un acto y
asi podemos sefalar, a manera de ejemplo, que la ley establece la publicidad
de los Jjuicios, es decir, la cbligacién que tienen los &rganos -
jurisdiccionales de tramitarlos piblicamente y que seria lo opueste a algo

de cardcter confidencial, secreto o privado.

Vilgasenos estos comentarios que sOlo tienen cumo propdsito
evidenciar el escasc, por no decir nulo, interés que en la investigaciin
juridica se ha prestado al fendmeno de la publicidad comercial y que,
creemos, se debe al caricter tan complejo y multiforme que €sta presenta no
sblo para el Derecho, Sino para cualesquiera otra &rea del conocimiento

humano gue la estudie desde su muy particular Sptica. Tal desinterds cueda
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reflejado, también, en la ausencia de una conceptualizacidn juridica de la
publicidad comercial, situacion que dificulta la tarea de determinar la
naturaleza juridica del acto publicitario, afin cuando no pueda negarse la
existencia de un niamero considerable de leyes, reglamentos y otros
instrumentos legales tendientes a normar la actividad publicitaria en
nuestro pais.

Por nuestra parte, y sin pretender escudarnos en la omisidn del
legislador ni en la de los doctrinarios, consideramos que el acto
publicitario es una de las formas de los que genéricamente conocemos en el
Derecho de las Obligaciones como declaracidn unilateral de woluntad y para
ello nos permitimos citar la definicidn que de esta figura juridica ha
aportado el msestro Exrmesto Gutierrez y Gonzalez:

"Se entiende por ella (la declaracidn
unilateral de voluntad) la exteriorizacion de
woluntad que crea en su autor la necesidad
juridica de conservarse en aptitud de cumplir
pr si o por otro wvoluntariamente wna
prestacion de caricter = patrimonial,
pecuniaria o moral, en favor de un sujeto que
eventualmnte puede llegar a existir, o si
existe, aceptar.”{l)

en el acto publicitario el autor de esa exteriorizacidn de
voluntad es el anu.ncianae,, o sea el productor y/o proveedor del bien o
prestador del servicio que se prameve a través de los diversos medios de

informacion colectiva y, por otra parte, el sujeto que eventualmente puede



llegar a existir el pihlico receptor del mensaje comercial que llegue a
rtirse de ¢ idor p ial en idor propiamente dicho del bien

© sexvicio objeto de la publicidad, perfeccionando, en tal caso, la relacion
contractual nacida de una declaracidn unilateral de la voluntad a través de

la publicidad.

Asimismo, Gutiérrez y Gonzdlez hace notar gque ninguno de los dos

Codigos Civiles que preeed;en)n al actual de 1928 (el de 1870 y el de 1884)

conocieron la declaracidn unilateral de voluntad como fuente de las

obligaciones, e inwoca un fragmento de la exposicion de motivos del

legislador del C&digo Civil vigente y con relacion a esta fuente de las
ohligaciones:

"...la comision, de acuerdo con la opinidn de los

autores de los o©idigos modernos y com la de notables

publicistas, reglament5 las obligaciones gue macen por
declaracitn unilateral de voluntad, como son las
ofertas al piblico, las pr de recamp las

clisica de los omntratos, porque se conceptiia que
existe cbligacitn de cumplir una oferta piblica, de

la estipulacion a favor de un tercero y la
ohligmi&\q:ewanmumloalpazracbr,afmames
deqnmchmhwlmtaddelm
]aobl.lgatnmymsemaﬂepurqxeuapuw\a
capaz obligarse c©on otro no pueda
volmtarimtemaobugammcmt:ﬁumm
mteschq.letz:ammmmtodeqmsuofeﬂavaa
ser aceptada, deqneltmmtelaunwlwxm
gue lo beneficia o de que los titulos entren en
circulacidn...*{2)
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Y fue asi como, finalmente, en el Libro Cuarto, Primera Parte,
Titulo Primero, Capitulo II del O5digo Civil para el Distrito Federal en
materia camin y para toda la Repiblica en materia federal, pramilgado en el
afio de 1928, se contempld un acto hasta poco antes no considerado fuente de
las obligaciones: la declaracidn unilateral de woluntad.

Por otra parte, siendo fimme nuestra intenciSn de procurar ser lo
mis claros posible en lo que respecta a la naturaleza juridica del acto
publicitario, nos hewos permitido no sblo citar sino también comentar la
definicién juridica que de publicidad camercial tuvo a bien elaborar la
abogada Beatriz del Rocio Andrade Muiiiz en su tesis de titulacion "La

. Regulacién Juridica de la Publicidad Camercial en México" y que es la

siguiente:

“La publicidad cmercial es un acto juridico
de declaracidn unilateral de voluntad, poc el
cual mn sujeto llamado amnciante ofrece en
forma atractiva a persona indeterminada,
denmminada plblico receptor, la venta de un
bien o la prestacidn de un servicio a través
de los diversos medios de commicacin.(3)

Eeta definicifn resulta, a nuestro juicio, completa y precisa en
virtud de que contiene todos y cada uno de los elementos que caracterizan la
declaracién unilateral de voluntad en lo general y los elementos que
caracterizan, también, al acto publicitario en lo particular; ntese que 1o

define expresamente cawc un acto de declaracién unilateral de voluntad, que
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es, también para nosotros, la naturaleza juridica que le corresponde. Tal
vez lo inico que podria ser objeto de modificacidn en la citada definiciéa,
séa lo relativo a los medios de commicacidn para aludir, mis bien, a los
medios de informacidn colectiva, principalmente porque consideramos que, en
estricto sentido, no existe cammicacion entre anunciante y piblico
receptor, pues aquél se limita a informar a &ste sobre la existencia de su

producto o servicio, “invitindolo" al mismo tiempo para que lo consuma.

Asi pues, consideramos gue la definicidn aportada por Andrade
Muniz debe servir camo punto de partida en cualesquier intentc de
sistematizaciGn de las normas juridicas reguladoras del multicitado

fendmeno.

4.2 Dificultades que Plantea una Sistematizacion
de las Nommas Reguladoras de la Publicidad,

Habiendo constatado la importancia de la actividad publicitaria,
conviene ahora justificar la trascendencia que reviste el hecho de procurar
codificar las normas reguladoras del fendmeno que nos ocupa, por 1o que €s

preciso examinar, cuando menos en forma somera, el contenido de su régimen

legal.

En nuestro pais, con el gran desarrollo del comercio e industria
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ocurrido en las décadas recientes, corrid paralelo el desenvolvimiento de la
publicidad comercial, alcanzando 8sta una amplitud gi a y : do

asi el nimero de sus efectos, a tal grado que el Estado se ha visto
precisado a dictar normas diversas encaminadas a resolver los ocaplejos
problemas derivades de la actividad publicitaria.

Poblacion, salud, educacion, alimentacién, vivienda y medio
ambiente 'son 5510 algunos aspectos sobre los que se ha legislado en
abundancia y que han pasado a formar parte necesaria de cualquier anilisis
de la problemitica social del desarrollo ¥y a la que quisiéramos se sumara el
aspecto relativo a la publicidad comercial, pues aGn cuando se t-.rafJa de un
fenSmeno todavia no estudiado y por muchos ni siquiera percibido, creemos
que ya es tiempo de que camience a ocupar un lugar entre las preocupaciones
de los juristas; ello implicaria, por principio de cuentas, capacidad para
superar el cGmlo de disposiciones que sin sentido de organicidad y
metodicidad dificultan su estudio sistemitico y que permite, por la
dispersidn, que la regulacidn juridica de la publicidad sea desconocida para
la mayoria de los estudiantes y estudiosos del Derecho.

Queda claro entonces, que la publicidad constituye una realidad
econdmica cuya regulacidn por el Derecho es incompleta e i.nprecisa y que
refleja gran parte de la problemitica del desarrollo de nuestro pais,
caracterizada ésta por la presién de la lucha que por siempre ha enfrentado
nuestra nacién en el &mbito interno y externo para superar obsticulos tales
‘como la dependencia creciente del exterior y la concentracién extrema de la

riqueza.
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be ahi entonces que para analizar la funcifn de la publicidad y su

régimen legal en una economia camo la nuestra, debe tenerse en cuenta que:

a). "pada la desigual distritucidn del ingreso...y la

b).

c}.

consiquiente reducida capacidad de consumo, las
empresas deben destinar fuertes sumas a la publicidad
para estimular la demanda del creciente nimero de
biepes producidos...

"Puesto que son las empresas extranjeras las gque por su
alto nivel de productividad se enfrentan con los
problemas de realizacién mds graves, son ellas las que,
por lo general, determinan el incremento del gasto
publicitario”, (4) presionands a las empresas nacionales
a utiljzar cada vez mis la publicidad como un recurso
destinado a expandir su produccion y mantenerse en la
campetencia.

Debido a que la mayor "parte de la poblacién tiene un
bajo poder adquisitivo{...), la publicidad no es
‘masiva’ sino ‘elitista’, pues se dirige, en primera
instancia, a un reducido nimero de consumidores con
poder adquisitivo, "(S)

Entendida en estos términos, la publicidad camercial tiene como

objetivo fundanental aumentar el consumo de bienes y servicics de aguéllos

grupos con gran poder adquisitivo y, en la medida de lo posible, a modificar

el consumo de la poblacién en general.

Com  ya

hemos  sefialado, en la legislacidén mexicana e).‘

funcionamiento de la actividad publicitaria no se encuentra regulado por un
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sSlo cuerpo legal, sino que esta regulacidn se encuentra dispersa en una

variedad de ordenamientos juridicos, entre los que destacan los siguientes:

~ ley Federal de Radio y Televisidn;
= Ley de Famento y Proteccidn de la Propiedad Industrial
(que abrogd a la Ley de Invenciones y Marcas);

- ley Federal de Proteccion al Consumidor {recientemente
reformada en el afio de 1992 y que constituye el ocbjeto
del presente trabajo);

- ley Federal de Derechos de Autor;

- Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn y
de la Ley Federal de Cinematografia, relativo al
contenido de las emisiones en radio y televisida;

~ Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad (que abrogd al
Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y
Medicamentos) ;

-~ Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal;
= Reglamento scbre Pramociones y Ofertas;

- Acuerdo que exime del requisito de previa autorizacidn
a las promociones comerciales que se indican, y

- Acuerdo que establece la informacién en espafiol que
deberian contener los productos importados y 1la
autorizacién para usar otros idiomas cuando los

productos nacionales se exporten,

Asimismo, existen normas de cardcter no juridico y que son
'aquéuas que los propios publicistas se han impuesto con el objeto de regir

sus conductas dentro de su quehacer profesional; dichas normas estén
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contenidas en un cidigo de honor, oidigo de é&tica publicitaria y un
reglamento de la camisidn de honor y &tica publicitaria y cuya importancia
radica en las aportaciones que estas disposiciones pudieran hacer a la

legislacion de la materia en cuanto a asp ain no cx plados por ésta.

Cano puede apreciarse, es extenso el namero de ordenamientos gue
reguian el fendmeno mblicihariP, camo extenso seria tambi&n analizar todas
Y cada una de estas leyé yx:eglanmtos, por lo que en este caso sélo
haremos mencién de algunos articulos de estos ordenamientos gue, a nuestss
juicio, son mis importantes para los cbjetives del presente trabajo y, scbre

tedo, 10 haremos con fines ilustrativos.

Por otra parte, debemos decir que el principioc bisico de este
régimen se encuentra previsto en los articulos sexto y séptimo de 1la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos y gque, en su parte
conducente, establecen que:

Articulo 6o.- La manifestacidn de las ideas no sexd
objeto de ninguna inquisicicn judicial o administrativa,
sino en el casc de que ataque a la moral, los derechos
de tercero, movogque algin delito o perturbe el crden
pablico..."

Articulo 70.~ Es inviolable la libertad de escribir y
publicar escritos sobre cualquier materia...”

Asi pues, frenta a la ausencia de wn marco juridico unitario y

orgénico, resulta imperioso, ciando m=nos intentar una clasificacién que nos



- §7 -

permita precisar alqunas noclones y cuya finalidad primordial no sea otra
que la de aportar algunos criterios que puedan ser tcmados en cuenta llegado
el momento de consolidar up ordenamiento juridico publicitario que bien
pudiera dencminarse Ley PFederal de Publicidad. la clasificacidn de 1la
materia a estudiar es, desde luego, una labor importante, mnecesaria y

complicada por el caricter multiforme que presenta.

_Be aqul nvestra propuesta al estudio juridico del fendmeno
publicitario, conforme a la siguiente temitica:

a). Regulacidn de la publicidad en cuanto al medio
emisor;

b). Regulacibn de la publicidad en cuanto a la
proteccidn de valores sociales;

c). Regulacién de la publicidad en cuanto a la Veracidad
de la informacidn, y

d). Regulacién de la publicidad en cuanto a 1a
competencia desleal.

El Gltimo tema del presente capitulo, referente a la autorregulacién de la
publicidad, no constituye parte de esta propuesta, sino gue su inclusidn,
. camo hemes sefialado 1ineas arriba, obedece a la importancia que pudieran
revestir algunos aspectos sobre los gue los propios publicistas han gwrido
imponerse limites y que bien podrian ser incorporados a la legislaciba de la

materia.
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4.3 Regulacifn de la Publicidad en Cuanto al Medio Bmisor.

Una de las notas mis caracteristicas del consumismo, resultado de
la industrializacidn, "es la ruptura del contacto entre el productor y el
consumidor. La funcidn bisica de la publicidad consiste en restablecer este
contacto ©on un propdsito comercial (...) a través del apoyo prestado por
los medios de difusidn."(6)

Una vez preparada la foxma y caracteristicas del tipo de
publicidad elegida, es menester valerse de un elewento difusor que haga
llegar el mensaje a los posibles interesades y es, en este momento, en que
la problemitica estd en manos del medio emisor, por lo que antes de gue se
haga la publicidad del bien o servicio a anunciar, se debe establecer y
ejercer el control a que estos medios deberin estar sometidos, ya que ademas
del interés del anunciante, del consumidor y del pdblico en general, estd en
juego la responsabilidad que por su intervencidn corresponde al medio emisor

que se utiliza para transmitir el mensaje comercial.

Todes los medios de camunicacidn social pueden ser utilizados al
servicio de la publicidad camercial; no cbstante, 1os medios de difusiGn mis
importantes siguen siendo los grandes medics de informacidn colectiva: la
prensa, la radio y la televisidn, 1los cuales, desde el punto de vista
econdmico, se encuentran intimamente vinculados a la publicidad, pues la

casi totalidad de sus ingresos provienen de los anunciantes.
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‘Por tanto, al existir una relacidn de interdependencia entre la

publicidad y los medios de difusidn, es cbvio que la finalidad de dichos

medios establecida en su régimen legal, se aplica por extensidn a la

publicidad que a través de los mismos medios se transmita.

Y asi, encontramos que en el Derecho Mexicano se imponen a la

radio y la television las siguientes obligaciones:

"La radio y la television tienen la funcidn social de
contribuir al fortalecimiento de la integracidn
nacional y al mejoramiento de las formas de oomvivencia
humana. Al efecto, a traves de sus transmisiones
procuraran:

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

II. Evitar influencias nocivas o perturbadoras al
desarrollo armdnico de la nifiez y la juventud; -

III. Contribuir a elevar el nivel cultural del
pueblo, 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 democriticas, la .
unidad nacional y la amistad y cooperacién
internacionales."(7)

Ho obstante, y como acertadamente lo seflala Ralil Cremoux, en

virtud de carecerse de criterios aptos para definir "lo que es ls moral

social, los vinculos familiares, el nivel cultural del pueblo, los valores
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de la nacionalidad mexicana, la propiedad del idioma, etcétera, cae (la Ley
Federal de Radio y Televisidn) en ambigiedades y facilita una interpretacida

exclusivamente moralizante.”(8)

For otra parte, la Ley Federal de Radio y Televisidn establece en
su articulo 7o. que "la radio y la televisién en su propaganda comercial
deberan estimular el consumo de bienes y servicios preferentemente de origen
nacional, tomarid en cuenta la situacidn econdmica del pais a fin de
restringir, en cada caso, la publicidad de articulos suntuarios, y
propiciard la elevacidn del nivel de vida del auditorio por medio de una

adecuada orientacin en la planeacidn del gasto familiar."

En el mismo sentido, se establece que "la programacion de las
estaciones de radic y televisidn deberdn contribuir al desarrollo econimico
del pais, a la distribucién equitativa del ingreso, y al fortalecimiento de

su mercado."(9)

El contenido de las disposiciomes antes transcritas no dejan de
ser genervsas en ideales de buena voluntad, pues, por principio de cuentas,
las tarifas publicitarias en radio y television se aplican lo mismo a los
productos nacionales qgue a los extranjeros y asi se trate de bienes que
podrian calificarse de suntuarios © si se trata de los bisicos; por eilo es

" comin observar anunciados en estos medios, bienes y servicios de empresas

. . .
cuyos capitales son predaminantemente extranjeros.



-7 -

A este respecto, Victor M. Bernal sefiala que las empresas que mis
recursos destinan a la publicidad de sus productos en nuestro pais, son las
120 o 130 campafifas gue integran la Asociacidn Macional de Anunciantes, de
las que aproximadamente el . 70% son extranjeras, entre ellas podemos
menciocnar las siguientes: la Colgate Palmolive, la Cia Hulera Good Year Oxo,
Cowpafifa Mestlé, The Coca-Cola Export, Pepsi—Cola Mexicana, Procter and
Gamble de México, H. Steele y Cia., laboratorios Picot {Richardson-Merrell),
Bacardi y Cia., Compaiiia Hulera Goodrich-Buzkadi, Compafiia Cigar;:'era la
Moderna (de la British American Tobbaon), Fabricas Automex {Chysler Motors)

y Anderson Clayton and Co. (10}

La ley Federal de Radio y Televisién contempla atribuciones para
cuatro Secretarias de Estado en cuanto a la regulacidn de estos medios; el
articulo 90. consigna las facultades asignadas a la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes; el 10 las de la Secretaria de Gobernacidn: el
11 las de la Secretaria de Educacidn Piblica y el 12 las que son campetencia
de la Secretarfa de Salud; pero para que tales disposiciones puedan ser
aplicadas, es necesaric el reglamento correspondiente a cada una de esas
dependencias del Ejecutivo Federal, pero resulta que la vigente ley de Radio
y Televisidn, que fue expedida en el aiio de 1960, cuenta con solamente dos
reglamentos, a saber:

a). Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn y
de la ley Federal de Cinematografia, relativo al
contenido de las emisiones en radio y televisidn,
expedido el mes de Abril de 1973 y cuya aplicacidn
campete a la Secretaria de Gobernacidn, y
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b). Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad, expedido en
Septiembre de 1986 y cuya aplicacidn.compete a la
Secretaria de Salud (este ordenamiento abrogd al
Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y
Medicamentos, expedido en Diciembre de 1974},

Bl tiempo que hubo de transcurrir para la expedicién de los
reglamentos antes citados en comparacion con la ley de la que emanan, 13 y
14 afios Amspectivanente, ha sido superado por las Secretarias de
Caminicaciones y de Educacidn, las cuales aln no se han ocupado de la

elaboracion de sus respectivos ordenamientos.

Especial importancia reviste la atribucidn que para la Secretaria
de Gobernacidn contempla la ley en comento en su articulo 10, fr. tercera:
Articulo 10.- Compete a la'Secretaria de Gobernacidon:
I. (...)
11, (...)
II1. Vigilar la eficacia de las transmisiones a que se
refiere el articulo 59 de esta ley.

Y el articulo 59 se refiere al tiempo gratuito a que el Estado
tiene derecho en la radioc y la televisién, en 1os siguientes términos: "Las
estaciones de radio y televisidn deberin efectuar transmisiones gratuitas
diarias, con duracidn hasta de 30 minutos continuos o discontinuos,
dedicados a difundir temas educativos, culturales y de orientacidn

social...”



Con respecto a este precepto, es conveniente sefialar que el Estado
mexicano no se ha preocupado por realizar programas de interés social que de
manera constante hubjeran hecho usc de esta prerrogativa, por lo que bien
puede decirse que la eficacia de las transmisiones a que se refieren los
preceptas en comento son letra muerta, pues el Estado s&lo hace uso de este
tiempo de manera excepcional.

éPor quB no se destina parte de ese tiampo,por ejemplo, en
difundir los estudios de caricter técnico elaborados por el otrora Instituto

Nacional del C idor? Tales estudios han sido escasamente difundidos por
radio y television y su importancia radica no sSlo en gue se trata de
investigaciones serias, sino que ademis podrian constituirse en una
herramienta de gran utilidad para que la poblacidn consumidora a:ent.e.oon
criterios mis aptos y objetivos en la eleccién de los bienes y servicios que
consume. Seria, ademis, un contrapeso para la publicidad engafiosa que se
transmite por estos mismos medics, debiendo procurarse que tales programas
pudieran difundirse en horarics preferenciales para que asi cunplan su
comtido.

Finalmente, debemos tener en cuenta que €l estudio del papel que
desempefian 10s medios en la realizacitn de la publicidad camercial, conlleva
la necesidad de revisar los criterios que determinan el ctorgamiento ©
refrendo de las concesiones de radio y television en nuestro pais, pues
resulta evidente que, hoy por hoy, no existen vehiculos mis eficaces para

promover y fortalecer el consumo de bienes y servicios de cualesquier
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leza como a través de estos medios, apartAndose con ello, de plano, de

la funcidn social que la propia ley les ha encamendado.

En todo caso, el Estado debiera procurar se dé el debide
cumplimiento a la funcidn socia)l que la legislacidn de la materia ha
asignado . a estos dos grandes medios de ocommnicacién y, si asi fuera
necesario, procederse a la modificacidn de las condiciones y circunstancias
bajo las cuales se otorgan o refrendan las concesiones de estos medios para
que, sin la abolicién del régimen de concesidn, se precisen los derechos del
auditorio como preferentes y prioritarios con respecto a los del

concesionario,

Esta es nuestra prop con r cto a éstos y toados los medios
de que se valga la publicidad, pues la funcidn comercial no debe ser el eje
sobre el gue giren todas las actividades de los medios de cammicacidn y,

muchO menos, tal funcién debe estar legitimada por nvestras leyes.

4.4 Regulacifn de la Publicidad en Cuanto
a la Proteccisn de Valores Sociales:

la razdn gue parece explicar la presencia de las disposiciones
legales expedidas para el establecimiento de un equilibrio entre la
programaciSn  (incluyendo los tiempos de publicidad) y la proteccién de



-75 -

detmhmbsvalox’esesiadepresermaspectosdelavidamcialde
indudable trascendencia y que interesan a todos aquéllos que forman parte de

una comnidad.

El anilisis referente a la proteccidn de valores sociales implica
tg:ﬂ:iélt un freno, estatufdo legalmente, a la posibilidad de que por medio de
la publicidad, tzles valores se vean ofendidos o agraviados en vista de
singulares situvaciones,

Conforme a lo anterior, el Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Televisidn sefiala que "queda prohibido a los concesionarics, permisionarios,
locutores, cronistas, camentaristas, artistas, anunciantes, agencias de
publicidad, publicistas y demis personas que participen en la preparacidn o
realizacién de programas y propaganda comercial por rxadio y televisian lo

siguiente:
I. {...)
II. Todo aquéllo que sea denigrante u ofensivo para el
culto de los hérces o para las creencias religiosas, asi
cam lo que, directa o indirectamente discrimine
cualquier raza:
ITI. Hacer apologia de la violencia, del crimen o de
vicios;
IV. Realizar transmisiones que causen la corrupcidn del
lengquaje y las contrarias a las buenas costumbres, ya
sea mediante palabras, actitudes o imig
frases ¢ escenas de doble sentido, sonidos ofensivos,
gestos y actitudes insultantes, asf{ como recursos de
baja camicidad:
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v. LY

vI. {...)

Vii. Pr imbg o sonidos que induzean
al alocholismo, tabaquismo, uso de estupefacientes o de
sustancias psicotropicas...”(11}

El propio reglamento, con el fin de dar mayores elementos de
interpretaciin, sefiala que “se considera que se hace apologia de la
violencia, el crimen o los vicios en los siquientes casos:

I. Cuando se excite al desorden, se aconseje o se incite
el robo, al crimen, a la destruccitn de bienes o se
Justifique la comision de los delitos o a sus autores;
Ir. Quando se defiendan, disculpen o aconsejen los
vicios, y .

1. Cuando se ensefe o muestre la forma de realizar
delitos o practicar vicios, sin demystrar durante la
tranamisitn las condecuencias sociales adversas de esce
hachos . " (12)

Existen tambi&n, en el Reglamento en camento, disposiciones
alusivas a la publicidad de bebidas alcobblicas y tabaco y siendo tan
promovido su consumo, su consagracidn como ptix{cipios cardinales de la
actividad publicitaria no requieren justificacién alguna.

Entre ellas, tenams la que establece gque "la publicidad de
bebidas aloochSlicas deberi abetenerse de toda exageracién; combinarse dentro

del texto o© alternarse con DIt de e ién higiénica o del
mejoramiento de la nutricién popular, y hacerse a partir de las 22 horas,
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{ademis de que) en el anuncio de bebidas alcohdlicas, queda prohibido el
empleo de menores de edad."(13)

En concordancia con la disposicidn precitada, el legislador ha
tenido a bien estatuir que "no podrd hacerse propaganda comercial al tabaco
en el horario destinado para nifos."(14)

Asimismo, el articuvlo 67 de la Ley Federal de Radio y Television
sefiala que "la propaganda comercial que se transmita por radio y

televisidn...no hard publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza.”

1as disposiciones destinadas a velar por la preservacion de
determinados valores gue nuestra sociedad tiene en consideracidn, no son lo
precisas que se quisiera, pero ha existido una evidente preocupacidn por
parte del legislador de imponer limites a aquéllos aspectos de la publicidad
que pudieran poner en riesgo la convivencia social e igualmente seria
deseable que, cuando menos, la autoridad administrativa mostrara la misma
preocupacidn por vigilar que se cumplieran tales disposiciones, sobre todo
tomando en consideracién que son minimas las obligaciones gue imponen a los
concesionarios y que su cumplimiento, por tanto, no representa mayor

problema.
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4.5 Regulaciton de la Publicidad en Cuanto
a la idad de la AG

Parece posible afirmar que la legislacidn por la cual se rige la

publicidad en MExico ha sido concebid fund: almente, como la

observancia de una conducta ética profesional del publicista.

Asi, la prohibiciGn de la publicidad engafiosa se fuda en el
reconocimiento de la peligrosidad social del fendmeno publicitario. De esta
suerte, al defender al piblico contra los riesgos derivados de la publicidad

engafiosa, el principio de veracidad cuwple una innegable funcidh social.

Tales observaciones son aplicables a la totalidad de ordenamientos
que norman la actividad publicitaria en nuestro pais y, al efecto, veamcs el

contenido de algunas de las disposiciones relativas..

El articulo 300 de la ley General de Salud seflala que es
o ia de 1la ria de Salud la autorizacién de toda aquélla

Lo

publicidad relativa a la salud, el tratamiento de enfermedades, al ejercicio
de las disciplinas de la salud y a 10s productos y servicios a que la propia

ley se refiere.

Y el articulo 306 de la propia ley, establece los requisitos a que

deberd sujetarse la publicidad a que se refiere el articulo 300 y que

relacionados al principio de veracidad de la infor ién son los sigud 1
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"X. la informacidn contenida en el mensaje deberd ser
copprobable y no engafiar al piblico scbre la calidad,
origen, pureza, conservacitn y propiedades de empleo de
los productos; '

II. (...)

III. Los elementos que contengan el mensaje deberan ser
congruentes con las caracteristicas con que fveron
autorizados los productos, practicas o gervicios de que
se trate;

w. (...)

V. (..}

VI. (...

El Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control .
Sanitario de la Publicidad detalla el contenido de las disposiciones antes

transcritas, en los siguientes téminos:

Articulo 70.- Se considerard que la publicidad no es congruente
con las caracteristicas o especificaciones con que fueron autorizadcs los
productos, actividades o servicios cuando:

I. Atribuya cualidades preventivas, terapeiticas,
rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de otra
Indole, que no correspondan a su funcién o uso de
acverdo con la autorizacidn otorgada por la Secretaria;
IX. (...)
I11. (...}
IV, Indique de cualquier manera que el producto cuenta
con ciertos ingredientes o propiedades de los cuales
“ ' carezca, © en su caso, induzca al consumidor a
considerar que se trata de un producto que tiene los
ingredientes o propiedades de los gue se hace referencia
explicita, sin poseerlos.

ESTA TESIS WO DEBE
SALIR DE LA BIBLIGTECA
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Articulo 8o.- La publicidad deberd ser ori a y educativa
resg del prod actividad o servicio de que se trate y, para tal
efecto debers:

I. Referirse a las caracteristicas.y propiedades reales
o reconocidas por la Secretaria de los productos ©, en
su caso, de las actividades y servicios, en téminos
claros y ficilmente camprensibles para el piblico .a
quien va dirigida;

II. Proporcionar informacién adecuada, desée el punto de
vista sanitario, sobre el usc de los productos, la
prestacion de los servicios y la realizacién de las
actividades, ajustindose a las finalidades sefialadas en
la autorizacidn sanitaria correspondiente;

IIr. {...)

. (...)

Asimismo, consciente el legislador de la influencia tan grande cue
ejerce la publicidad en los hibitos alimenticios de grandes sectores de la
poblacién, tuvo el acierto de establecer que "la Secretaria de Salud no
autorizarid la publicidad que induzca a hibitos de alimentacidn nocivos, ni
aquélla que atribuya a los alimentos industrializados un valor nutritivo

superior o distinto al que tengan en realidad.”(15)

Todas estas disposiciones tienen camo finalidad el garantizar que
el consumidor, aiin antes de adquirir el bien o contratar el servicio, esté
adecuadamente informado sobre las caracteristicas del producto que adquiere.
No obstante la existencia y precisién de las normas protectoras del

principio de veracidad en materia de salud, se ha comprobado que sobre todo
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los comerciales que pramueven el consum de productos de belieza e higiene
personal son violatorios de estas disposiciones, pues, por ejemplo, no
vacilan en aprovechar la vahidad e ingenuidad de muchas mujeres para
hacerles creer que el jabdn o la creta "X* les dejard un cutis "camo de
porcelana®; que el shampoo "Y" les dejard su cabello "brillante, sedoso y
;:on cuerpo”, o que taomando el chocolate *X" o el cereal “2" los nifos
creceran fuertes y sanos sin importar lo desequilibrado y deficiente de su

dieta.

En el mismo sentido, el articulo 308 de la Ley General de Salud
ordena que “la publicidad de bebidas alcohdlicas y del tabaco...se limitarid
a dar informacion sobre las caracteristicas, calidad y técnicas de
elaboraciSn de estos productos...”

No obstante el contenido y sentido de las disposiciones que
Tequlan la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco, resulta evidente que,
por lo generai, tales normas no son cumplidas en la prictica, pues basta
observar cualesquier mrci.al de esta naturaleza para darse cuventa que en
esta clase de publicidad nunca se describen las caracteristicas de esos
productos y si, en cambio, se estimula su consumo a través de las pricticas
precisamente prohibidas por la ley: asociando su consum al biene_star o
prestigio de las personas, al éxito en su vida afectiva o sexual, asociando
ademds su consumo con actividades creativas y sobre todo deportivas y, en
general, como causantes de sentimientos, actitudes y estados de dnimo

positivos.
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4.6 Regulacion de 1a Publicidad en Cuanto
a la Oompetencia Desleal.

ahora hr la regulacién a gque han de sujetarse las
expresiones publicitarias en cuanto que comstituyen una modalidad de la

campetencia empresarial.

Resulta importante mencionar que el concepto de campetencia
desleal aplicado a la actividad publicitaria es muy limitado, por lo que, en
este caso, mencionaremos cuiles son las diversas regulaciones de la
competencia desleal y de ahi deduciremos las que sean aplicables a la
publicidad comercial.

El témino, sin embargo, es lo suficientemente amplio para que
encierre todos los matices pcsib].;s de una competencia reprochable; de este
modo, la necesidad de adoptar medidas legales contra las pricticas
mercantiles desleales ha sido una preocupacién constante de nuestros
legisladores, tanto asi que es posible encontrar preceptos alusivos tanto en
ordenamientos como ei Cidigo Civil para el Distrito Federal camo en la Ley
de Fomento y Proteccién de la  Propiedad Industrial, pasando por el
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la

Publicidad.

Asi, en el campo de la competencia desleal debe contemplarse, en

primer lugar, on concepto general de la ilicitud de la competencia cawo lo
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es la contravencidn a las buenas costurbres. En este sentido, el Cidigo
Civil para el Distrito Federal establece en su Capitule V “De las
cbligaciones que nacen de los actos ilicites®, correspondiente a su Libro
Cuarto, lo siquiente:
Articulo 1910.- EY que chrando ilicitamente o contra las
buenas costusbxes cause dafio a otro, esti obligado a
repararlo...”

Por su parte, el Reglamento de la Ley General de Salud relativo a
la plblicidad'dispu're en su articulo 18 que "no se autorizard la publicidad
cuando difame, cause perjuicio o comparacion peyorativa para Otras marcas,
productos, servicios, empresas u organismos, 0 realice camparaciones que no

estén debidamente comprobadas...”

Asimisto, la Ley de Fomento y Pmt‘eccién de la Propiedad
Industrial es la que en forma m3s amplia regula los actos de campetencia
desleal, pues entre las principales finalidades de este ordenamiento tenemos
las siguientes:

Articulo 20.~ Esta Ley tiene por objeto:

I, (...)

IX. (...)

IIL. {...)

w, (...)

V. Proteger la propiedad industrial mediante la
regulacién de patentes de invencidn; de registro de
modelos de utilidad, disefios industriales, marcas y
avisos comerciales; de naowwes oomerciales; de




denominaciones de arigen y de secretos industriales, y
VI. Prevenir log actoe que atenten contra la propiedad
industrial o gque oconstituyan oompetencia desleal
relacionada m‘hmisuyamblece:hssamimy
penas respecto de ellos,

En forma especifica, encontramos en esta ley lo relativo a las

denaninzciones de origen:

Articulo 156.~ Se entiende por denominacidn de origen, el nombre
da una regidn geografica del pais que sirva para designar un praducto
originario de la misma, y cuya calidad o caracteristica se deban
exclusivamente al medio geografico, ocomprendiendo en éste los factores
naturales y humanos.

Articulo 157.- La proteccin que esta ley concede a las
dencminaciones de origen se inicia con la declaracidn que al efecto emita la
Secretaria. El uso ilegal de la misma serd sancionado, incluyendo lcs cascs
en que venga acumpaniada de indicaciones tales como “género®, “tipo“.
"manera", "imitacién" u otras similares que creen confusidn en el consumidor
o impliquen campetencia desleal.

Y en concordancia conm €l contenido de estos preceptos. el

Reglamento de la ley General de Salud estsblece que:

Articulo 14.- En la publicidad sSlo podrd utilizarse la
denominacion de “tipo", para aquéllos productos elaborados con ingredientes
semejantes y procedimientos similares a los empleados en la fabricacifn del
original, en lugares distintos a los de origen de aguél,

Articulo 15.- En la publicidad edlo podrd utilizarse la
denominacién de "estilo" o “imitacidn", para agquéllos productos elaboradoe
con  ingredientes o procedimientos diversos de los utilizados en la



-85 -

producciin de los genuinos y cuya apariencia sea semejante a la de éstoe
iltimos.

Finalmente, la ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad
Induserial califica de infracciones administrativas, los siguientes actos de
competencia desleal:

Articulo 213.- Son infracciones administrativas:

I. Realizar actos oontrarios a los buenos usos y
costwibres en la industria, comercio ¥y servicios que
impliquen competencia desleal y que se relacionen con la
materia que esta Ley regula;
II. (...)
I1I. Poner a la venta o en circulacion productos u
ofrecer servicios, indicando que estin protegidos por
una marca registrada sin que lo estén;
IV. Usar una marca parecida en grado de confusitn a otra
registrada, para amparar los mismos © similares
productos o servicios que los protegidos por la
registrada;
V. (..0)
VI, (...)
viI. (...)
viil. (...)
IX., Efectuar, en el ejercicio de actividades
industriales o mercantiles, actos que causen o induzcan
al piblico a confusién, error o engahio, por hacer creer
o suponer infundadamente:

a) la existencia de una relacién entre un

estableciniento y el de un tercero;
b} (...)
c) (...}
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X. Intentar o lograr el propdsito de desprestigiar los
productos, los servicios © el establecimiento de otro.
No -estard comrendida en esta disposicién, 1la
camparacién de productos o servicios que ampare la marca
con el propdsito de informar al piblico, siampre gue
dicha comparacitn no sea tendenciosa, falsa o exagerada
en los témminos de la Ley Federal de Proteccidn al
Consmmidor, y

XE. (...)

Notese, sin embargo, que la propia ley prevé el caso de excepcidn
a que deberd sameterse el contenido de la fraccidn X que se cita, pues el

espiritu de la disposiciGn es el de evitar pricticas que a través de la

acitn de prc © servicios sdlo tengan por objeto el desprestigio
de los que comercialice o preste la campetencia y tal prohibicidn, en
consecuencia, no es aplicable para los casos en que se transmitan mensajes
(entiéndase publicidad o programacidn) que sdlo tengan camo £in informar al
piblico consumidor de las caracteristicas y calidad de productos o servicios
sepejantes entre si, en virtud de .que tales comparaciones estarian
encaminadas a dar cuwplimiento a los principios de suficiencia y veracidad
de la informacién a gue todes y cada uno de los consumidores tenemos

derecho.
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4.7 Ue la Autorrequlacifn de la Actividad Publicitaria.

Ya hemos observado, a lo largo del presente capitulo, que el
control scbre la publicidad se ejerce a través de normas de naturaleza
juridica, es decir, a través del Derecho que dicta el ‘Estado para
salvaguardar los intereses colectivos que pudieran verse afectados con
motivo de la prictica publicitaria. Sin embargo, existen otras nommas de
caricter no juridico que han sido elaboradas por 1los publicistas organizados
del pais: este conjunto de hormas de cunducta que los propios publicistas
han decidido imponerse, es lo que oomimente se conoce como  la
autorrequlacidn de la publicidad y presenta las siguientes caracteristicas:

1. Se dicta voluntariamente y, por lo general, sin
termor a castigos.

2. Iopulsa el desarrollo de normas individuales, de las
enpresas y de la industria, superiores a las
imguestas por la ley.

3. Se refiere a asuntos de gusto, bienestar e interés
piblico que trascienden el campo propio de la
legislacidn.

4. Fomenta la cbediencia a la ley."(16)

Hemos de aclarar que estas caracteristicas de la autorregulacidn
son las que la autera Dorothy Cohen ha observado en el quehacer publicitario
de los Estados Unidos de América, y aungue en téminos generales tales
caracteristicas son también aplicables a la autorregulacifn en nuestro pais,
creemos que €sta, al menos en M&xico, excepcionalmente ha contemplado

aspectos superiores a los de la legislacién de la materia, procurando sbdlo



cumplir con las obligaciones legales minimas y que se traduce en la brevedad
de} c5digo de &tica publicitaria, que cuenta con tan s510 34 articulos.

Por ello, podemos decir que las pormas de la aytorregulacion y los
instrumentos juridicos ni se opomen ni se excluyen, pues Estado y
publicistas aplican diversos criterios de apreciacién en cuanto a la
problemitica de la publicidad y, asi, mientras el primero se preocupa por
crear nommas gue salvaguarden los intereses de la poblacidn consymidora, los
segqundos ponen énfasis en la importancia de la campetencia leal entre los
profesionistas del gremic. En este sentido, resuita elocuente una frase
contenida en un estudio gue schre la autorregulacion publicitaria elaborara
el Comitd Asesor de Publicidad del Departamento de Camercio de los Estados
Unidos de América y que es la siguiente: "La autorregulacidn no puede asumirx
la funciGn del gobierno en €l comtrol de la publicidad, ni debe espexarse
que 10 asmm.*(17}

Asi pues, veamos lo gue sefiala el articulo primero del cidigo de
ética publicitaria, y con el que se da inicio al apartado dencminado
"Principios Bticos®™: "Toda publicidad debe ser veraz, honesta, decente y
legal; toda publicidad debe ser realizada con sentido de responsabilidad
social y ademds debe ajustarse a los principics de la justa campetencia, de
acuerdo con las pricticas generalmente aceptadas por la camunidad.”

FBn la redaccidn de esta norma encontramos parte de las

deficlencias que sufre la autorregulacin de la publicidad en nuestro pais,
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pues es comin, en el texto del codigo que se cita, el empleo de palabras
tales como “honesta™ y "decente y de frases caw “valores de nacionalidad®,
“amor a la patria” ‘y “responsabilidad moral” y que no hacen otra cosa que
darle cierta vaguedad, en virtud de que palabras y frases camo las erpleadas
no siempre resultan precisas y, por tanto, se prestan y som objeto de
diversas interpretaciones; por ello, seria recomendable que en las
disposiciones de la autorregulacidn se evitara, lo mis posible, el empleo de
téminos como 1os que se camentan, hasmm.tanconoseaclamelalmy

sentido con que se utilizan.

En el mismo sentido ha sido redactado el inciso A) del codigo de
honor ¥ que a la letra dice: "Todo publicista, com profesional, esta
consciente de su papel ante la sociedad y de su meta en la superacién que

emana de los mis altos valores.®

Aqui cabria preguntarse a qué papel o compromiso se refiere el
precepto, pues el publicista bi.calpxalet.idotantocal la empresa a la que
organiza la campafia publicitaria, como con la poblaciSa consumidora gque se
vale de tal publicidad para elegir la clase de satisfactores que ha de
consumir y, hay que decirlo, en muchas ocasiones al publicista no le importa
engafiar al piblico con tal de satisfacer al anunciante; asi, gquedaria

pendiente el hecho de determinar sobre cuil de esos dos compramisos estd

consciente el publicista para fina COoNOCer, CONCT , cudles son

esos "altos valores” a que la norma se refiere.
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¥ asi podriamos seguir comentando la serie de ambigliedades en que
incurrieron los redactores de los oidigos de honor y de &tica publicitaria,
pero no siendo &sa la intenciSn del presente trabajo, mejor nos ocuparemos
ahora de citar las ideas un poco mis elaboradas de los memcionados cidigoe.

El articulo Décimo del oidigo de &tica publicitaria establece que:

"La publicidad debe ab se de o hacer referencia a testimonios

de personas que avalen el producto a menos gue sean genuinos y se relaciomen
con la experierncia de quien los avala, ni usar testimonios o respaldos que
sean obsoletos o no sean aplicables al caso y al producto.”

El contenido del precepto antes citado es un aspecto alin no
contemplado debidamente por ninguno de los ordenamientos legales consultados
para el presente trabajo y, por otra parte, es lamentable que una
disposicitn que al ser autoimpuesta se entiende debiera ser acatada de buen
agrado por los public_:istas, no se lleve a la practica; asi, no es rare
observar amuncios comerciales protagonizados por populares cantantes,
deportistas, actares o actrices o cualesquier otro personaje del medio del
especticulo o del deporte, y en los que éstos afimman o insinian que su
"Exito* se lo deben al producto ¢que promeven, {véase el contenido del tema
3.3 de este trabajo de investigacion) ademis de que, en muchas ocasiones,
resulta evidente la falsedad, la exageracién © lo absurdo de tales
afirmaciones o que, finalmente, "no son aplicables al caso y al producto.”
Por lo anterior, consideramos pertinente que el contenido de esta
disposicidn sea incorporade ya a la legislacin vigente scbre la publicidad

comercial.
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Zspecial importancia revists el contenidc de las disposiciones
relativas a la publicidad dirigida a la poblaciSn infantil y juvenil y, al
efecto, nos permitimos citar el texto del articulo DEcimosexto del ofidigo de
#tica publicitarias

"Debe tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida

a nifice y jSvenes, evitand aprovecharse de su
cradulidad o falta de experiencia...

a).- Debido a la particular vulnerabilidad de los
nifice, si existe cualquier probabilidad de que un

io sea fundido con ial editorial o de
prog. Este deberd ser etiq do cl con
esta palabra "ANUNCIO" o “PUBLIRREFORTAJE".

b)e= {eas)

c}.~ La publicidad no debe minar los valores
sociales, sugiriendo que la posesifn o uso 48 un
producto darf ventaja fisica, social o peicolbgica o
que al no tener ese producto pusda tener el efecto
contrario.

dYe= (o00)

o) (aed)

£f)e- la pubdlicidad no debe incluir ninguna
apelaciSn directa a los nifics para que parsuadan a
otros a comprar el producto anunciado por elloe.

gle= (uei)

RYe= (ood)”

Es claro que los publicistas conocen la facilidad ocon que pueden
ser mnipulados los niflos y jévenes y qui listima gque normas con este
contenido no sean acatadas ni por sus propios creadores.
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Finalmente, seria deseable que 1la Ley Federal de Radio y
Televisiin incorporara a su texto la responsabilidad que corresponderia al
anunciante, al publicista y al concesionario del medio de commicacién para
el caso de que realicen publicidad comercial en contravencién a las
disposiciones de la materia. Tal Aisposicién podria ser similar a 1la
contenida en el c5digo de ética publicitaria, que sefala:

Articulo Décimp Séptimo.~ la responsabilidad en la
cbservancia de las reglas &ticas contenidas en este
O5digo recaen sobre el ammciante, el publicista, el
profesional o la agencia de publicidad y el medio de
commicacidn.

El anunciante es corresponsable del contenido y
obligaciones legales de la publicidad.

El publicista asume la responsabilidad total en la
planeacién y preparacién de los mensajes publicitarios
para todos los medios masivos de camnicacidn.

El propietario o concesionario de un medio masivo
de comnicacién, al aceptar los ammcios camparte
también la responsabilidad ética o jurfdica de cada unc
de ellos.



{1}

- (2)

3)

Q)

(5)

(6)

(%2

(8)

(9)

(10)
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5.1 Mtecedentes de 1a Ley Federal de Proteccion al Oo idoc.

En numerosos paises se ha manifestado, en la actualidad, la
tendencia de expedir nommas juridicas que tienen camo cbieto proteger a la
poblacién consumidora, pero el tratar de localizar y ubicar las bases
juridicas de la proteccidn al consumidor resulta dificil, en virtud de que
la creacidn de este Derecho es reciente no s5lo en nuestro pais, Sino en el

mndo enterv.

En el Derecho Romano, base de nuestro sistema juridico, no
encontramos !mmas. que propiamente pudieran considerarse un antecedente del
moderno Derecho de Proteccién al Consumidor y en tal virtud, tendriamos que
atenernos exclusivamente a algunos de los delitos que en materia de comercio
fueron tipificados por el Derecho punitivo romano, tal camo lo seria la
falsificacitn de pesas y medidas.

Por 1o que al Derecho Azteca se refiere, el maestro Lucio Mendieta

y Nifiez ha escrito, sobre el tema que nos ocupa, lo siguiente:

“las relaciones entre mercaderes y el piblico se regian
-mtmlbmzasmpaﬁnlesylmmiuqn
surgian entre ellos se wventilaban en un Tribwmal
upecialutahled&mﬂaltelolm.aﬁachqe
hehfa wn juez asbulante llamado FochtBratl, que
recorria los mercados conociendo de todos  los
omflictos que mugian entre los compradores y los
m.yfa]:]arbthmnbalmm
establecidas.”(1).



Gbsérvese que entre los aztecas, la justicia relativa a las
tr iones iales era jmpartida en fomma pronta y egedita,
ciromstancia que era posible gracias a que el juez conocia del conflicto en

el lugar mismo de los hechos, dirimiendo ahi la controversia.

For otra parte, las primeras organizaciones de consumidores
tuvieron su arigen en los Estados Unidos de Arérica con la fundacidn de una
organizaciin conocida como “Consumer Union® en 1928 y a partir de entonces
comenzaron a aparecer en el continente europec agrupaciones similares. Estos
movimientos de consumidores han propiciade que los gobiernos de muichos
paises se vean precisados a dictar leyes d.i.z.:igidas a proteger los intereses
de -toda la poblacidn consumidora: asi, por ejemplo, Francia ha‘ expedido su
Ley Mo. 73-1193 del 27 de Diciemhre de 1973; Bélgica su Ley sobre Practicas
del Comercio (1971); Vemezuela ha expedide una Ley de Proteccidn al
Consumidor creando, al mismo tiempo, wn Organo de ejecucidn que es la
Superintendencia de Proteccidn al Consumidor; en Suecia se cred la oficina
del “Qb " de G idores (1971); en los Estados Unidos de Amfrica,

desde 1914, existia una Oficima de Proteccidn al Consumidor y en la
actualidad existe un nawere considerable de organismos de proteccion al
consumidor, tanto de cardcter federal cawo en loe distintos Estados de la
nién.(2) Finalmente, diremos que Inglaterra cuenta con una ley de
Proteccitn al Consumider y un Departamento de Pr ion al G dor.
Asimismo, la Commidad Econdmica Buropea cred un organismo dencminado
Servicio de Medio Awbiente y de Proteccion al Consumidor, que a su vez

organizd wn Comité Consultive de Consumidores.
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MenciGn aparte. merece la labor realizada por la Asamblea del
Consejo de Europa que, en 1973, cre5 la Carta de Proteccifn al Conmmidar,
en la que definiercn los principios base para wna politica activa de
proteccidn a los consumidores contemplande un minimo de garantias para
Bstos, tales com la de proteger su seguridad comtra articulos
potencialmente peligrosos o nocives, el de protegerlo contra los abusos de
poder del proveedor, su derecho a la reparacion de danos, el de brindarle
asesoria para el ejercicio de sus derechos, el de garantizar su derecho a
una informacidn veraz y suficiente, asi como a la educacitn como consumidor

¥y a la representacidn.

Bn nuestro pais, hasta hace pocos afios no existia uma ley que
regulara, ‘en forma especifica, las relaciones de compra-venta de bienes y
prestacién de servicios entre proveedores y consumidores, pues®los derechos
y obligaciones de unos y otros se encontraban dispersos en normas de la
legislacitn cami, regida &sta por los principios de la autoncmia de la
voluntad y la igualdad entre las partes. Brpero, es claro que no puede
hablarse de libertad de contrataciin ni de autonamia de la voluntad, como
tampoco de iéualdad entre las partes en lag operaciones camerciales, pues si
bien es cierto que los consumidores son mumercsos, también lo es el hecho de
que actian en forma individual, mientras que, por el otro lad_o. los
proveedores de bienes y servicios al poseer el suficiente poder econdmico
estin en posicidn de imponer sus condiciones si.n.posibilidad de discusidn
para la contraparte y que, en la prictica, vino a traducixrse en un total

estado de indefension de la parte consumidora al conferirle el Gnico derecho



consistente en contratar o dejar de hacerlo y, en éste iltimo caso, guedarse
sin cbtener el hien o servicio deseados.

Bajo estas circynstancias, la idea de crear un ordenamiento
protector de los intereses y derechos de los consumidores -pero al mismo
tiempo respetucso también de los derechos de los proveedores—, fue promovida
por las oxganizaciones cbreras, quienes manifestaban la evidente desigualdad
entre proveedores y consumidores por los abusos de que éstos eran victimas
al cavecer de medios de defensa, pues necesitados de satisfactores aceptaban
condiciones, la mayor de las m, leoninas.

Como resultado de las justas peticiones cbreras fue creado en 1972
el Instituto Racional de la Vivienda para los Trabajadores (INFORAVIT) y, en
1974, el Fondo Raciopal de Garantfa para el Comsumo de los Trabajadores
(FONAOT), organismos gue vinieron a gmteger lm medios de subsistencia
cao medida de sequridad social al pemitir el acceso de los trabajadores al
ahorro para el financiamiento de sus casas-habitacin o para la compra de
bienes de consumo duradero a tasas de interes moderado,

Al tiempo que fueron creados los crganismos precitados, el sector,
cbrero se di6 a la tarea de prestar servicios de informacitn y orientacién
schre precios de bienes y servicios de conswmo general y de asesoria
juridica a los consumidores por conducto del Camité Nacional Mixto de
Proteccion al Salario (M); no obstante, tales medidas resultaban afin

insuficientes, - pues no terminaba por vesolverse la necesidad, cada dia mds
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apremiante., de crear una ley que viniera a imponer equidad a las desiguales
relaciones de consumo,

Finalmente, ante el tan insistente empuje de la clase obrera, el
entonces Presidente de México Licenciado Luis Echeverria Alvarez envid al H.
Congreso de la Unidn la iniciativa de ley FPederal de Proteccidn al
Consumidor; durante su camparecencia ante la Clmara de Diputados para
informar a los legisladores socbre el contenido y alcances de esta iniciativa
de ley, el entonces Secretario de Industria y Comercio José Campillo Sainz,
manifestss

"...la ley ha respondido a la iniciativa y a las
aspiraciones formuladas por el wmovimiento obrero
organizado del pais, que tomd parte muy importante en
su  elaboracion...damestra asi que ha cobrado plena
conciencia de que el mejoramiento de las condiciones de
vida de sus representados depende no sblo del monto de
su salario, sino también de los precios y de las
condiciones en que puedan adquirir las mercancias que
necegitan...de nada sirve que se incrementen los
salarios, si al mismo tiempo Se establecen condiciones
inequitativas para la adquisicion de los productos en
el mercado...”

Y fué asi como, con fundamento en 1a fraccidn X del articulo 73 de

1a Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, el H. Congreso de

1a Unin aprobd la iniciativa de la Ley Federal de Prc iGn al ¢ midor
y el Decreto que le dié vida fué publicado en el Diario Oficial de la

Federacin de fecha 22 de Diciembre de 1975, que al mismo tiempo did
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nacimiento a 1a Procuraduria Federal del Consumidor y al Imstituto Macional
del Consumidor.

5.2 Sujetos de la Léy Pederal de Proteccidn al Consumidor.

En cvanto a los destinatarios de la Ley Federal de Proteccidn al

Consunidor, el propio ord iento establ en forma expresa quiénes

estarin bajo el imperio de sus normas y, asi, en su articulo 2o. dispone
que:
“Para los efectos de esta ley, se entiende por:
I. Coneamidors la persona fisica o moral que adquiere,
realiza o disfnita como destinatario final bienes,
productos o servicios. No es consumidor quien adguiera,
almacene, utilice o consuma bienes o servicios con
cbjeto de il:éegrarlos en procesos de produccidn,
transformacidn, comercializacién o© prestacidn de
servicios a terceros;
11, Proveedor: la persona fisica © moral que habitual o
periddicamente ofrece, - distribuye, vende, arrienda o
concede el uso o disfrute de bienes, productos y
servicios;
III. (...)
V. (o)™

Hasta antes de las mis recientes reformas (publicadas en el D.O.F.

del 24-Dic-92).a la ley en camento, el articulo 3o., primer parrafo, del
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W a

g sefialaba que "por consumidor se entiende a quien

contrata, para su utilizacién, la adquisicién, uso o disfrute de bienes o la
prestacion de servicios...”, 1o que permitia interpretar que ain el
productor © comerciante que adquirieran bienes o contrataran servicios
destinados al desempeic propio de sus respectivas actividades podrian ser
considerados como consunidores; en este seatido, la ley vigente ha definido
con mayor certeza 1o que debe entenderse por consumidor, y al ser explicita
en cuanto a que no deberd considerarse consumidor a “quien adquiera,
almicene, utilice o consuma bienes o servicios con objeto de integrarlos en
. procesos de produccion, transformacidn, comercializacidn o prestacidon de
servicios a terceros", 1limita cualquier posibilidad de que quien, en
estricto sentido, no tenga tal cardcter pretenda acogerse a la proteccidn de

esta ley.

Una vez que la propia ley se ha encargado de definir quién es
consumidor y quién proveedor, procede a sefialar en su articulo 6o. 1lo
siquiente:

"Estardn obligados al cumplimiento de esta ley los
proveedores y los consumidores. Las entidades de las
administraciones piblicas federal, estatal y mmicipal,
estarin obligadas en cuanto tengan el cardcter de
proveedores o consumidores.”

Asimismo, no todas las personas fisicas o morales que se hallaren
en un conflicto con motivo de transacciones camerciales quedardn sametidas

al imperio de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, pues existen casos
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bien especificos en que tal ordenamiento es inaplicable, situacin prevista

en su articulo So. que a la letra dice:
"Quedarin exceptuados de las disposiciones de esta ley,
los servicios que se presten en virtud de una relacicn
o contrato de trabajo, los de las Instituciomes y
Organizaciones cuya supervisién y vigilancia esté a
cargo de las Comisiones Bancaria, de Valores o de
Seguros y Fianzas; asi como los servicios profesionales
que no sean de caracter mercantil.”

Ello, debido a que para tales situaciones existe legislacidn
especifica como 10 es la Ley Federal del Trabajo, la Ley de Instituciones de
Cré&dito, la Ley de Instituciones de Sequros y Fianzas, el Cidigo Civil y el

Codigo de Comercio, entre otros.

Ademis de conceptualizar a i y pr dor y sefialar los
casos en que resulta inaplicable el contenido de sus disposiciones, la Nueva

Ley Pederal de Pr idn al & idor determina qué autoridades son las

responsables de su cumplimiento, y al efecto el articulo 3o. establece que:

“A falta de competencia especifica de determinada
dependencia de la administracién piblica federal,
corresponde a la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial expedir las normas oficiales mexicanas
previstas por la ley y a la Procuraduria (la Federal
del Consumidor, desde luego) vigilar se cumpla con lo
dispuesto en la propia ley Yy sancionar su
incumplimiento.”
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Pero, ademis, toda aquélla autoridad federal, estatal o mumicipal

serdn érgancs auxiliares en la aplicacidn y vigilancia de esta ley.

Importante también es sefialar que las disposiciones contenidas en

la ley que nos ocupa rigen en todo el territorio de la Repiiblica Mexicana,
de ahi su denominacién de federal.

5.3 Derechos Bisicos en Materia de Publicidad y Garantias.

la vigente Ley Federal de Proteccidon al Consumidor {publicada en

el Diario Oficial de

la PFederacion de fecha 24 de Diciembre de 1992) esta

integrada por 143 articulos (mis cinco transitorios) distribuidos en quince

capitulos que son los siguientes:

I.

Disposiciones Generales.

De las Autoridades.

De la Informacién y Publicidad.
De las Pramociones y Ofertas.

De las Ventas a Domicilio, mediatas o indirectas.
De los Servicios.

De las Operacionmes a Crédito.

be las Operaciones con Immebles.
De las Garantias.

De los Contratos de Adhesidn.

Del Incumplimiento.

De la Vigilancia y Verificacién.
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XIII. Procedimientos.
Seccion Primera. Disposiciones Cammnes
Seccidn Sequnda. Procedimiento Conciliatorio
Seccidn Tercera. Procedimiento Arbitral
Seccion Cuarta. Procedimientos por Infracciones a la
ley
XIV. Sanciones.
XV. Recursos Administrativos.

Constituyen el objeto de nuestro estudio los Capitulos I1II, IV y
IX de esta Nueva Ley Federal de Proteccion al Consumidor. Estos capitulos
son parte importante de las reformas que en el afo de 1992 se hicieran a
este ordenamiento, pues la ley abrogada contemplaba en un sdlo capitulo todo
1o relativo a la publicidad, las promocionmes y ofertas y las garantias {se
trataba del Capitulo Segqundo denominado "De la Publicidad y Garantias") y
que la nueva ley dedica todo un capitulo por cada uno de estos tres temas,

1o que ha permitido una expesicidon mis precisa de los mismos.

las causas que han motivado el interés por parte del Poder
Ejecutivo Federal por enriquecer y perfeccionar el régimen de la publicidad
en la ley Federal de Proteccidn al Consumidor, se debe a que "a través de
ella (la publicidad) es posible hacer del conocimiento piblico la calidad,
precio y mejores condiciones de campra de los bienes y servicios, ampliando
y mejorando de este modo su oferta...Esto puede facilitarse a través de una
serie de disposiciomes de cardcter legal que favorezcan una politica
informativa de profundidad, orientada a fortalecer, ampliar y diversificar

las organizaciones de consumidores.®(3)
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Ya ancthbamos en el tema 4.5 dal Capitulo IV del presante trabajo
de teais, la importancia que tisne 1a veracidad de la informeciln para la
legislacin en materia de

P i6n al idor y la verscidad
conatituye, an efecto, el primer derecho bfisico del plblico consumidor en
tratindose de publicidad comercial. -

No debemos olvidar que uno de los fines primarios de la publicidad
es el de informar, lo.quo implica que 1a informacidn que se d& al piblico
consunidor debe ser suficiente y, paralelamsnte, tal suficiencia daberk
ajustarse estrictamsnte a la vendad; atento a lo anterior; el articulo 32 de
la Nueva lay Federal de Proteccién al Consunidor, establace que:

"ia informacifn o publicidad reistive a bienss o
servicios que se difundan por cualquier madic o foomm,

debarfn ser veracss, casprobsbies y ameantcs de tesos,

diflogos, sonidos, imfignes y otras descripcionss que
inSuzcen o puadm inducir a arror o confusifn, por su
insomctitud,

Este precepto corresponde al propbeito mis simple y sano de la
" comunicacién publicitaria, que es el de brindar informacifn para que el
malamujupud-muloqmuhotuanm&l
anuncio con los danis bienes y sarvicios del mismc glnero © especie
oxi on el do. Evid no se fmpone al enunciants la

obligacisn de informar al piblico en general socbre las caracteristicas
estrictamenta técnicas del bien o servicio que se prammwve; 1o que en
realidad se pretende es quo el consunidor; digamos comin y corrients, reciba
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1a informacifn que ses nocesaria para que estd en posibilidad de decidir
uh:-yal-cicnm,purmlam.uomuamommelpsz,
por el otro, ya adquirido el bien o contratado el sexrvicio, que dispanga de
todoa los  elementos cognoscitivos que le permitan un mejor y seguro
aprovechaniento de la 1a que ha camprado.

Pn este miswo sentido, la Ley Pederal de Radio y Televisidon, como
reguladora de los peincipales medios de difusiSn de publicidad comercial,
establece que “no s tr dvird da o i de praductos

inkmtriales, comrciales o de actividades que engaiien al piblico o le
csusen algin perjuicio por la exageracin o falsadad en la indicacidn de sus

uscs, apliceci o iedades. " (4)

Por otra parte, seria ridiculo que, so pretexto de suficiencia en
la informeciSn, alglin anunciante pretendiera “informar” al piblico
consumidor o un cGmlo de datos ininteligibles, Por ello, también se
impone 1a cbligaciSn de que la publicidsd y datos en general sea en lengua
nacional y Se 1a siquients forma:

*"Ios datos que los prod o sus etic '
awales, @Epagues y la publicidad respectiva, tanto de
mnufactura nacional como de procedencia extranjera, se
epresarin en idioms espafol y su precio en smoneda
nacional en timminos comgwensibles y legibles conforme
al sistema general de unidades de wmadida, sin perjuicio
ds que, admiia, se eqresen en otro idicma u otro
sistens de madida.”(5) '
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La importancia gue tiene el hecho de que la publicidad comercial
se realice en nuestro idioma, radica en que seria contradictorio hablar de
veracidad de la informacidn y permitir, al misw tiempo, que tal publicidad
se realizara en una lengua distinta a la oficial, hecta excepcidn de
productos de manufactura naciomal destinados a la exportaciin o para ser
adquiridos por el turismo extranjero, casos expresamente previstos por los

ordenamientos de la materia y que a continuacidn nos permitimes citar:

El Reglamento de la Ley Genmeral de Salud en Materia de Comtrol
Sanitario de la Publicidad, en su articulo 18 establece que "mo Bse
autorizara la publicidad cuando...se utilicen palabyxas en idioma diferente
al espafiol, a excepciin hecha de mercas o de denominaciones geméricas o
especificas que no sea factible traducir al espafiol, y que se aplicuen a
productos y servicios autorizados por 1a Secretaria...”

Asimismo, el Reglamento de Anuncios para el Distrito Pederal,
dispone en su articulo Bo. lo siguiente:

"El texto de los ios deberd rexd se en idicma
espaiol oom sujecifn a las reglas de la gramética, no
pudiendo emplearse palabras de otro idioms, salvo que
se trate de dialéctos ionales o de propios
de . productos, marcas o nophres comerciales en lengua
extranjera gque estén registrados en la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial.”
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Finalmmte, debido a que con la apertura comercial, registrada en
nuestro pais durante los afos recientes, se ha presentado un considerable
incremento en el ingreso a territorio nacional de productos de origen
extranjero sin que éstos ostenten leyenda alguna en espafiol, la Secretaria
de Comercio se viS en 1a necesidad de expedir el Acuverdo que establece 1a
informacion en Espaiol gue deberdn contener los productos importados y la
autorizacion para usar otros idiomas cuando los productos nacionales se
exporten y cuyos p:eceptos mis relevantes son los gque a continuacign
transcribimos:

Articulo Primero.- Los productos de procedencia
extranjera gue se expendan al piblico en el territorio nacional, deberan
ostentar, en contraetiqueta adherida al producto o en su envase o empaque.
en la parte que normalmente se presenta al consumidor para su venta y emn

caracteres iqualmente ostensibles la siguiente informacidén, sin perjuicio de
1a que proceda conforme a otras disposiciones legales:

1. Nombre del producto, salvo que este sea obvio;

IX. Nambre, denaminacidn o razdn social y domicilio del
importador;

II1. Pais de origen del producto;

IV. Contenido neto y, en su caso, la masa drenada. Dicha

inf 36n se ext 3 en unidades del Sistema General
de Unidades de Medida, sin pluralizar y sin punto
abreviatorio;

V. Advertencias o informes de precaucidn en <l caso de
productos peligrosos;

VI. Instrucciones de uso, manejo y/o conservacidn del
producto cuando asi proceda.
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Articulo CQuarto.- Los productos de origen nacional que
también se destinen a la exportacidn o para ser adquiridos por el turismo
extranjero podrdn, previa autorizacitn de esta Secretaria, ostentar
contraetiqueta en idioma extranjero y unidades diversas a las del Sistema
Geperal de Unidades de Medida, reproduciendo la informacifn en espaiol y
agregando la gue se considere necesaria...” -

Otro de los aspectos trascendentales de la Nueva Ley Federal de
Proteccitn al Consumidor consiste en la asignacién de facultades que en
materia de publicidad tendrd la Procuraduria Federal del Consumidor, ya que
hasta antes de realizadas las mis recientes reformas a dicho ordenamiento,
esta Dependencia carecia de facultades para imponer sanciones a los
anunciantes gque realizaran publicidad engaficsa en perjuicic de la poblacidn
consunidora. {6) La nueva ley contampla ahora expresamente la posibilidad de
que la Procuraduria imponga sanciones y medidas correctivas cuando se violen
las disposiciones relativas a la publicidad camercial, ademis de que, como
se expusoc en el anteproyecto de reformas, "esta facultad se ejerceria sin
perjuicic de la intervencidn que otras disposiciones legales asignen a
distintas dependencias o entidades piblicas."

¥ asi, la Ley Federal de Proteccién al Consumidor vigente, dispone
ques N
Articulo 35.- Sin perjuicic de la intervencidn gue otras
disposiciones legales asignen a distintas dependencias, la Procuraduria
podra:
1. Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que
viole las disposiciones de esta ley:
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II. Ordenar que se raealice la publicidad correctiva en
la forma en que se estime suficiente, y
IIX. Imponer las sanciones que ocorrespondan, en los
téminos de esta ley.
En 1a imposicién de las anteriores sanciones deberd
concederse al infractor la garantia de audiencia a que
. se refiere el articulo 123 de este ordenamiento.

Ademis de las sanciones administrativas a que hace referencia el
precepto supracitado, los anunciantes que se oonduzcan en perjuicio del
principio de veracidad de la informacidn, estardn obligados al cumwplimiento
de lo ofrecido, segin lo establece la disposicién de la misma ley que ahora
se transcribe:

Articulo 37.- la falta de veracidad en los informes,
instrucciones, datos y condiciones prometidas o
sugeridas, ademis de las sanciones gque se apliquem
conforme a esta ley, dard lugar al cmplimiento de lo
ofrecido 0, cuanio esto no sea posible, a la reposicidn
de los gastos necesarios que pruebe haber efectuado el
adquiriente y, en su caso, el pago de dafios y
perjuicios.

No cbstante la cantidad de disposiciones orientadas a velar por el
cumplimiento al principic de veracidad de la informaciSn, nuestra propuesta
es en el sentido de que todos y cada uno de los ordenamientos legales

" relativos, deberdn consignar la obligacién de anunciantes, publicistas y
medics de difusidn de crear mensajes comerciales de naturaleza, @nica y

exclusivamente, descriptiva; es decir, que dichos mensajes se concretarian a
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resefar las caracteristicas objetivas de los bienes y servicios que
promuevan, tales come precio, contenido, peso, dimensiones, colores,
utilidad, lugar © lugares de venta o de prestacidn de los servicios,
accescriocs que se incluyen o excluyen, formas de pago, cArgoS extras,
etcétera y, com consecuencia, prohibir y no aprobar los textos de aquélla
publicidad que, bajo diversas fdmﬁs, exalten las “"bondades™ de los
productos ¥ servicios cuyo consumo promueven, pues este tipo de publicidad
no es, en lo fundamental, informativa sino compulsiva; no resefia el
producto, recurre a toda clase de adjetivos e insinuaciones que, oon

frecuencia, sdlo busca explotar las irracionalidades del consumidor.

Existe otro derecho de los consumidores, contemplado ya en la
Carta de Proteccion al Consumidor para la Comunidad EBuropea (1973), e
incorporado desde la primera versidn de nuestra Ley Federal de Proteccidn al
Consumidor (1975); nos referimos al derecho de proteccién y seguridad de la
poblacién consunidora contra bienes y servicios potencialmente peligrosos.
En la creacidn de normas de esta naturaleza €l legislador se preocupa por
proteger ya no el patrimonio pecuniario, sino aquél patrimonio que ¢s
invaluable para el individuo, tal como lo es su salud, su integridad
corporal .y, mis a@n, su vida misma, por lo que en tales circunstancias no
requiere justificacidn alquna la incorporacién de tan trascendental derecho
a la legislacién de la msteria y el mismo ha quedado consagrado en el texto
del articulo 41 de la Nueva ley Federal de Proteccién al Consumidor, ubicado
en el Capitulo III de dicho ordenamiento en razdn de la estrecha relacidn

que existe entre esta garantia con los principios de suficiencia y veracidad
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de la informacion, para quedar como sigue:

Articulo 41.- Cuando se trate de productos o servicios
que de conformidad o las disposiciones aplicables, se
connideren p ial peligrosos para el consmidor
© lesivos pura el madic ambiente o cuandy sea grevisible
s: peligrosidad, el proveedor deberd incluir un
nocivas y explique con claridad el uso o destino
recomendado y 1os posibles efectos de sy uso, aplicacién
o destino fuera de los 1i ient: Tec ck El
poovesdor respondera de los dafios y perjuicios que cause
al conmmidor la violacion de esta disposicidn.

Disposicicnes similares podemos encontrarlas en la Ley General de
Salud y en su Reqlamento en Materia de Control Sanitario de la Publicidad;
asi, en aquélla se establece gue "el mensaje no deberd inducir a conductas,
practicas ,0 hibitos nocivos para la salud fisica o mental que impligue
riesgo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o dignidad de las
personas, eh particular de la mujer..."(7)

Y en el articulo 80. del mencionado Reglamentc se dispone que la
publicidad deberi “seflalar las precauciones necesarias cuando el uso o
- comsumo de log productos, el ejercicio de las actividades o la prestacitn de
los servicios pueda causar riesgo o dafios a la salud de las personas,
observindose las siguientes reglas:
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a) Contener la informacidn sobre los peligros que pueda
originar el uso del producto o el servicio del que se
trate;

b) Estar incorporadas al preducto para evitar unp erzor
del consumidor;

c) Estar impresas en colores contrastantes y tamafios
visibles de conformidad con lo que al efecto
establezca la norma técnica correspondiente;

a

-

Ser ficilmente entendibles;
e) Estar redactadas en fémmulas literarias positivas,
cuando se trate de dar instrucciones para el uso, Y

f) Estar redactadas en férmulas literarias negativas,
cuando se trate de prevenir al consumidor sobre los
peligros que el producto puede presentar,

1a potencial peligrosidad de los productos o servicios puede ser
si.np].jarente notoria, por ejenmplo el caso de log solventes o desinfectantes
de use doméstico ¢ las fumigaciones para erzadicar plagas; empero, existen
otros productos o servicios que no son a simple vista peligrosos para el
consumidor camin, por lo que en tal situacion es la autoridad administrativa
la que, con base en lcs elementos tdcnicos de que dispone, determina en qué
cases, en qué grado y bajo qué circunstancias un producto ¢ servicio es
potencialmente peligrosc, lo que le permite estar en posibilidad de obligar
al productor o proveedor de bienes o prestador de servicios de esta
naturaleza a ¢ue tal informacidn se haga del conocimiento piblico con
suficiencia y veracidad, con lo que se procura evitar dafos a la integridad

fisica de la poblacida consumidora.
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En el anteproyecto de reformas a la ley del Consumidor fue
contemplada la asignacidn de una nueva facultad a la Procuraduria del
Consumidor en los siguientes términos:

“A efecto de orientar efectivammte a la poblacion y
proteger sus intereses, se propone gue la Procuraduria

pueda hacer referencia piblica de productos, marcas,
serviclos © empresas en forma especifica, como

calidad, competitividad y oomportamiento en el
mexcado. ..

El ejercicio de esta atribucién por parte de la Procuraduria
Federal del capsm.iaor, resulta a consecvencia de la desaparicién. del
Instituto Nacional‘del Consumidor como tal y su fusion a la Procuraduria, (8}
pues auncue tal atribucidn ya era reconocida para ambos organismos en el
articulo tercero transitorio de la Ley del Consumidor abrogada,(9) en la
prictica no era ejercida por la Procuraduria y si, en cambio, esta facultad
habla venido siendo una de las principales tareas y aportaciones del INDD en

la orientacidn y capacitacidn de la poblacién consumidora.

Asi pues, al ser aprobada por el Congreso de la Unidn la
iniciativa de reformas a la ley en comento, esta propuesta quedd contenida
en un precepto correspondiente al Capitulo III "De la Informacién y
Publicidad” de la Nueva Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, en la forma

en que se indica:
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Articulo 44.~ La Procuraduria podri hacer refevencia a
productos, marcas, servicios © espresas en forma
especifica, como resul tado de investigaciones
pemanentes, témmicas y objetivas, a efecto de arientar
Y protec el i es de los idk Y publicar
periddicasente dichos resultados para conocimiento de
&atos.

El cCapitulo IV "De las Promociones y Ofertas” de la Nueva Ley

Federal de Proteccitn al Consumidor, se refiere precisamente a dos de los

mecanismos a través de los cuales es posible estimular, en gran medida, el

consumo de bienes y servicios, motivo por el que el legislador se ha visto

precisado a regqular su prictica no sdlo a través de la ley que nos ocupa,

sino ademis mediante otro ordenamiento elaborado ex profeso y dencminado

Reglamento sobre Promociones y Ofertas. En ambos ordenamientos se define de

la misma forma a las promociones y ofertas, asi como los requisitos que debe

camplir quien 1lleve a cabo estas practicas comerciales y, al efecto,

transcribimos lo que establece la Nueva ley Federal de Proteccitn al

“para los efectos de esta ley, se consideran pramociones
las practicas comerciales consistentes en el
ofrecimiento al piiblico de bienes y sexvicios:

I. Con el incentivo de proporcicnar adicionalmente otro
bien o servicio iguales o diversos, en forma gratuita,
a precio reducido o a un solo precio;

II. Con un contenido adicional en la presentacidn usual
de un producto, en forma gratuita o a precio reducido;
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ITI. Con figuras o leyendas impresas en las tapas,
etiquetas o envases de los productos o incluidas dentro
de aquélles, distintas a las que obligatoriamente deben
usarse, ¥

IV. Bienes O servicios con el incentivo de participar
en sorteos, CONCUrscs y otros eventos similares,

Por 'oferta’, ‘'barata', ‘'descuento’, '‘'remate' o
cualquier otra expresién similar se entiende el
ofrecimiento al piblico de productos o servicios de la
misma calidad a precios rebajados o inferiores a los
normales del establecimiento.”(10)

He aqui la descripciSn precisa de las promociones y ofertas,
resulta claro que tales pricticas pueden ser bien atractivas para el plblico
consumidor, motivo por el que tales mecanismos no deban quedar al total
arbitrio de quienes los llevan a cabo, Y su regulacidn debe estar destinada
a procurar &vitar h3bitos perniciosos de consumo, sobre todo cuando tales
pramociones y ofertas no constituyan, en realidad, un beneficio para el
consumidor, sino que, por el contrario, sélo busquen lucrar indebidamente
con su buena fé.

Preocupado por esta posibilidad real, el legislador ha tenido el
acierto de establecer una serie de reglas que garanticen los derechos de los
consumidores frente a las promociones, ofertas o cualesquier practica

_ semejante sin importar la denominaciGn que se les imponga; he aqui lo que la

Nueva Ley Federal de Proteccitm al Cc idor establ al resp .1
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ArtIculo 48.~ En las pranciones y ofertas se cheecvarfin
las siguientes reglas:

I, B0 los anuncios respectivos deberl indicarse las
condiciones, asi como el plazo da duracidn o el voluman
de los bienes o sarvicios ofrecidos. 8i no se fija plazo
ni wvolumen, sa presume que son indafinidos hasta que se
haga del conocimiento piblico 1a revocaciSn de 1la
oferta, de modo suficiente y por los mismos medtics de
difusidn, y

II. Todo corsumidor que refna los requisitos respectivos
tendrf derecho a la adquisicibn, durante e) plazo
previamente Geterminado -] ean tanto exista
disponibilidai, da los bienes o servicios de que se

trate,
De igual importancia es lo que bl la Ley Federal de Radio y
TelavisiSn en tratfndose de pox de 58 qué se transmitan a

travis de dichos mediocs, procurando proteger 1a buena £§& de 108 concursantes
y la veracidad de los concursos; veamos 1o que sobre el particular sefiala
este ordenamiento:

Articulo 7l.- los prog iales de '
los de preguntas y respuestas y otros samejantes en que
se ofrezcan premios, deberSn ser autorizados Yy
supervisados por la Secretaria de Gobernacién, a fin de
proteger la buena £& de los concursantes y del plblico.

Asimismo, podr& obligarse al cumplimiento forzoso a aquél autor de
una pramocién u oferta que resulte engafiosa para el consumidor, segin lo
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R
establece el articulo 50 de la Mueva ley Federal de Proteccién al
Consupidor:

"Si el autor de la promocidn u oferta no cumple su
ofrecini el dor poded optar por exigic el
ampliniento, aceptar otro bien o servicic equivalente
O la resacisiin del contrato y, en todo caso, temxird
derecho al pago de dailos y perjuicios, los cuales oo
podran ser inferiores a la diferencia econdmica entre
el precio al que se ofrezca el bien o servicio cbjeto
de la promocifn u oferta y su grecio normal.”

Finalmente, hemos querido incluir en este tema del Capitulo V del
presemte trabajo o relativo a las garantias, debido al estrecho vinculo que
existe entre éstas y la publicidad, ya que siendo a través de &sta que se
hace alusiGn a las Isticas, propiedades, cualidades, ingredientes,

materiales o calidad de loe productos o servicios, consecventemente tales
descripciones deben corresponder a las gue en realidad tengan los
satisfactores que se publicitan.

Garantia, en sentido 1lato, es sindnimo de obligacion y
responsabilidad y, por lo que hace al Derecho de Proteccign al Consumidor,
se identifica normalmente con la llamada "garantia de los vicios", en virtud
de la cual el proveedor estd obligado a proporcionar al consumidor una
posesidn {itil y que se traduce en el hecho de cue la cosa vendida o
arrendada no debe estar de tal modo menoscabada por vicios o defectos que la
tornen impropia para el uso a gque estd destinada -segin su propia

naturaleza-, © que disminuyan considerablemente su utilidad.
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Camo parte de las mis recientes reformas a la ley cuyo estudio nos
ocupa, fue creado un capitulo destinado Gnica y exclusivamente a lo relativo
a las garantias (se trata del Capitulo IX "De las Garantias™); no obstante,
existen dos articulos dentro del Capitulo III de la propia ley que se
refieren a la forma en que la publicidad deberi tratar las garantias, he
aqui el contenido de tales preceptos:

Articulo 39.- Cuando se expendan al piblico productos
o alguna deficiencia, usados o reconstruidos, deberin
3 N de " v 1 1
circunstancias al consumidor y hacerse constar en los
propios bienes, emvolturas, notas de remisién o facturas

correspondientes,

Y el articulo siguiente sefala:

Articulo 40.- Las leyendas “garantizado®, "garantia” o
cualquier otra equivalente, s5lo podrin empl
se indiguen en gqué oconsisten ¥y la forma em que el

1os propios publicistas, conscientes de la importancia que tienen
las garantias en la proteccidn al consumidor, han establecido en su cédigo

de ética lo siguiente:

Articulo Vigésimo Primero.- Respecto a las garantias,
los anuncios no deben conterer ninguna referencia-a una
garantia que po mejore la posicitn legal del camprador.
1os anuncics pueden contener la palabra "garantia®,
"garantizado", "certificado" o palabras gque tengan el
mismo significado, solamente cuando los términos de
garantia tales como las opciones de compra y los
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beneficios del producto estén claramente expuestos en
los anuncios y explicados en detalle en los puntos de
venta o en la envoltura comercial de los productos.

Ello debido a que, cam ya indicamos, publicidad y garantias

suelen aparecer conjuntamente.

Por 1o que hace propiamente al Capitulo IX "De las Garantias" de

la Nueva Ley Federal de Proteccion al Consumidor, éste consta de ocho

articulos y los que destacan por su contenido son los siguientes:

El articulo 78 que se refiere a la formalidad que debe darse a la

pSliza de garantia, con los requisitos minimos que debe cubrir, tales camo

su duracidén o vigencia, qué tanto protege al producto, en qué forma y bajo

qué circunstancias se cumplird con la garantia y, asi, el referido precepte

"La pSliza de garantia debera expedirse por el proveedor
por escrito, de manera clara y precisa expresando, por
10 wenos, su alcance, duracidn, condiciones, mecanismos

para hacerlas efectivas, damicilio para recl i Yy
establecimientos o talleres de servicio, La pdliza debe
ser ent al nidor al o de recibir &ste

el bien o servicio de que se trate.”

la ley establece la responsabilidad solidaria que

deberan asumir el productor, importador, distribuidor y proveedor de bienes

© servicios par.i el efecto del cumplimiento de las garantias respectivas, en

los siguientes términos:
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Articulo 79.- las g fas ofrecid no p ser
inferiores a las que deteminen las disposiciones
aplicables ni prescribir condiciones o limitaciones que
reduzcan los derechos que legalmente correspondan al

consmidor.
El cmgplimiento de las garantias es exdgible,
indistint. al prod y al importador del bien o

servicio, asi como al distribuidor, salvo en los casce
de gque alguno de ellos © algin tercerc asumad por escrito
1a obligacién. . .”

Bxiste también obligacion por parte de los proveedores a
garantizar el abastecimiento de partes y refacciones de los bienes que
canmercialicen; a este respecto el articulo 80 sefiala:

“los productores deberdn g b 4 der del
sministro oportuno de partes y refacciones, asi camo
del servicio de reparacidn, durante el témmino de
vigencia de la garantia y, posteriormente, durante el
tismpo en gque los productos sigan fabricindose,
amiéndose o distribuyéndose.

Mediante normas oficiajes mexicanas la Secretaria
(de Camercio y Fomento Industrial) podrd disponer gue
determinados productos deben ser respaldados Con una
garantfa de mayor vigencia por lo que se refiere al
guministro de partes y refacciones, tomando en cuenta
la durabilidad del producto."(11) ’

Finalmente, en este apartado de la ley ha quedado consagrado el

derecho del consumidor a exigir la reparacién y mantenimiento gratuito de”
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los bienes que hayan sufrido reparaciones anteriormente o presenten

deficiencias imputables al pr . Para ello la propia ley establece los
plazos respectivos para la devoluciGn y cambio de mercancias y los casos y
condiciones en que el proveedor deberi pagar al consumidor una cantidad
igual al precio que éste hubiese tenido que erogar por el arrendamiento del

bien de que se trate, ademis de los dailos y perjuicios ocasionados.

La mera lectura de los preceptoe que integran este Capitulo IX de
la Nueva Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, evidencia que los diversos
supuestos de reclamacidén son consecvencia, sencillamente, de las constantes
Yy sMﬁms violaciones tanto al principio de suficiencia cuw al de

veracidad de la informacidn, es decir, que mientras no sea subsanada y

erradicada la falsedad que con resp > a las car isticas y calidad de
los bienes y servicios se practica a través de la publicidad comercial, serd

3

un perfeccionamiento de las disposiciones que en este

rubro contempla la legislacién de la materia.

5.4 La Restricciin de Tiempos y Espacios de Publicidad Comsercial
como un derecho contra la Saturacion Publicitaria
y el Abuso Psicoldgico.

victimas de los artificios que en sus formas mis variadas la

publicidad ha sido capaz de crear, la sociedad tiene que soportar, ademds,
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la persistencia de un cimilo miltiple y reiterado de anuncios, que acaparan
la atenci6n del pdblico consumidor en una medida desproporcionada a la

necesidad de yn sencillo y leal ofrecimiento.

El caso de nuestro pails es notable en cuanto a saturacidn
publicitaria, gracias a la liberalidad y al régimen altamente permisivo con
los excescs publicitarios, no sdlo en cuanto a tiempos y espacios de que se
disponen para promover el consumo de todo tipo de bienes y servicios, sino
en cuanto a los rubros y a los contenidos en que se concentra la publicidad.
Baste seflalar que, seqin Bernal Sahagiin, "en 1971 el gasto publicitario de
las empresas extranjeras en México representd el 85% del total destinado a
la television, el 77% de la radio Yy entre el 75 y el 80% de los medios
impresos."(12) Esta concentracidn publicitaria, fortalece ademis el poder y
capacidad de los medios de difusin para influir decisivamente en la cultura
nacional y en la clase de vida y personalidad de grandes sectores de la

sociedad mexicana.

No obstante que la radio y la televisidn, principales medios de
difusidn, son actividades que legalmente estin legalmente reservadas
exclusivamente a los mexicanos o a sociedades mexicanas con cldusula de
exclusidn de extranjercs,(13) las principales empresas de publicidad, que
constituyen el principal apoyo financiero de dichos medios, son filiales de
agencias extranjeras, 1o que explica el por qué los hdbitos y patrones de
consumo y modos de vida de otras naciones se promueve y tiende a imitarse

por la via de la saturacién publicitaria.
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Razomes de este tipo nos llevan a considerar que todas y cada una
de las disposiciones legales que se dicten para regular la publicidad, deben
procurar imponer limites sensatos en cuanto a los tiempos y espacios de que
indiscriminadamente goza esta actividad y tales limites deben comstituir un
Gerecho de la poblacidn en general -asi como en su caricter de piblico

consumidor-, en contra de la saturacidn publicitaria y el abuso psicoldgico.

En este sentido, es la ley Federal de Radio y Television la que
presenta las mis serias deficiencias, pues resulta verdaderamente absurdo
que en el articulo 70. de su Reglamento relativo al contenido de las
emisiones en radio y televisidn, se establezca que la propaganda comercial
que se transmita porososmed.ms "tomar3 en cuenta la sitvacidn econdmica
del pais a fin de restringir la publicidad de articulos suntuarics" y que
otra disposicién (art. 43) del mismo ordenamiento sefiale gue "la Secretaria
de Gobernacion podrd autorizar temporalmente el aummento en la duracidn de
los periocdos de propaganda comercial por razones de interés general que asi
1o justifiguen.™

¢Bs acaso asi como manifiesta su congruencia el legislador cuando
en el Oonsiderands VIII del supracitado Reglamento dice que "no es posible
transmitir cultura, informacion o esparcimiento con interrupciones
enervantes, disipadoras o desnaturalizadoras", refiriéndose a la publicidad?
Cabria preguntarse, ademds, icudles podrian ser esas "razones de interés
general” que justificarian un incremento a los, ya de por si, exagerados

peciodos de publicidad?
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A mayor abundamiento, hemos de sefialar que existen estaciones de
radio y de televisién que se dedican de tiempo campleto a transmitir
publicidad camercial, tal es el caso de la estacion XEK gue transmite en
los 1350 Kilohertz de Amplitud Modulada, conocida camo "la hora exacta®, que
durante las veinticuatro horas del dia transmite anuncics comerciales y ain
al proporcionar la hora anuncia el nambre de su patrocinador e irdnicamente

. se autopromueve como "la estaciSn de servicio del Instituto Mexicano de la
Radio®™; en el mismo caso se encuentra el canal 4 de televisidn, propiedad de
TELEVISA,S.A., que durante todo el dia se dedica a promover una gran
cantidad de bienes que el consunidor podrd solicitar “desde la comodidad de
su hogar® y que serdn entregados, también, *a las puertas de su hogar®, con

el correspondiente carge extra por este servicio.

En cuanto al abuso psicoldgico hemos tenido ya la oportunidad de
resefiar en el Capitulo II1I de este trabajo de tesis, las aportaciones que
diversas disciplinas del conocimiento h\mam‘han hecho para demostrar que la
publicidad actia como instrumento de influencia psicoldgica orientado a
determinar las decisiones de compra y de consumo de la sociedad y que
incluso llega a tener el control de 1a conducta hacia el consumo de ciertas
mercancias. Siendo el propdsito fundamental de la publicidad el asegurar o
aumentar el consumo de los productos qué pramueve, utiliza para ello, sin
reparo alguno, todos los recursos persuasivos a su alcance, incluyendo el

engaiio y el abuso psicoldgico.
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Los descubrimientos psicoanaliticos sSlo han servido a 1la
publicidad para manipular y explotar las jrracionalidades del piblico
consumidor. El psicoanilisis de masas aplicado a campafias de persuacidn, ha
sido puesto al servicio de la publicidad en Musca de métodos mas eficaces

para vender mercancias.

Es obvio que este tipo de manipuleos no admite ningin reparc
moral, nada estd prohibido y nada es digno de respeto. Al parecer el Derecho
pasa por alto las formas mis productivas de la deshonestidad en aras del
principio de la libertad individual y de la libre concurrencia frente a la

obligacién estatal de velar por el bien camin.

Hewos de anotar, finalmente, que la proteccitn contra el abuso
psicoldgico se encuentra en nuestras leyes en forma embrionaria y, desde
luego, abordado parcialmente, cuando el legislador, atraido por las
cuestiones mis urgentes de su influencia y peligrosidad establecid gque "no
se autorizarid la publicidad cuando utilice métodos de los llamados
subliminales para difundir mensajes publicitarios.'(14)

Hasta aqui alguncs de los elementos principales que definen los
rasgos caracteristicos y formas coperativas de la actividad publicitaria en
sus aspectos mis peligroscs para la poblacidn consumidora y para la sociedad
en general. No hace falta profundizar demasiado en los argumentos, pues
sobran evidencias de que los excesos de la publicidad representan un riesgo

no sdlo en el ambito econfmico, sino también en téminos de cultura, de
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de politica y de soberania, Esta tendencia no sdlo debe frenarse, sino

definitivamente restringirse y cuanto mds pronto mejor.



(1)

(2}

(3]

(4)
(s)
(6)

(7)
8)
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Notas del Capitulo V

ucio Mendieta y Nifiez, "El Derecho Precolonial”, México, Porria, 1985,
p. 133

véase Dorothy Cohen, "Publicidad Cosercial®, México, Diana, 1990,
p- 213, la autora proporciona una lista bastante completa de las
autoridades federales y sus 3Ambitos de competencia en cuanto a
pricticas camerciales en los Estados Unidos de América.

Véase Iniciativa de reformas a la ley Federal de Proteccién al
Consumidor. Poder Ejecutivo Federal.

Véase art. 67 de la Ley Federal de Radio y Televisién.
Véase art. 34 de la Nueva Ley Federal de Proteccida al Consumidor.

El articulo %. de la abrogada ley Federal de Proteccidn al Consumidor
s5lo se limitaba a sefialar que "la Dependencia competente en cada caso
ordenara que se suspenda la publicidad que viole lo dispuesto en el
articulo anterior (o sea la falta de veracidad en los informes),
padiendo exigir al anunciante a realizar la publicidad correctiva en la
forma en que resulte suficiente a juicio de la propia autoridad.”

Véase art. 306, fr. IV, de la Ley General de Salud.

La fusidn del Instituto Nacional del Consumidor a la Procuraduria
Federal del G dor ha correspondido a una necesidad de fortalecer a
la Procuraduria y que se justificd en la Iniciativa de reformas en los
sigquientes témminos: "En el pasado, con la creacidn de-la Procuraduria
Federal del Consumidor y el Instituto MNacional del Consumidor se
pretendi® que las dos instituciones, separadamente, atendieran una
demanda social abundante y hetercgénea. Con tal propdsito, a una se le
dotd de autoridad y a la otra de facultades informativas para una
indispensable interlocueidn social...En las actwvales circunstancias, la
necesidad original de contar con dos organismos para atender las
necesidades de los consumidores se ha convertido, a poco mis de tres




(&)

{10)

(11)

{12)

{13)

(4)
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lustros de su creacidn, en un riesgo de duplicacidn de instancias
administrativas que dificultan al Estado la posibilidad de solucionar
los requerimientos de la poblaciGn consumidora.”

El articulo que se cita decia lo siguiente: “El Instituto Nacional del
Consumidor y la Procuraduria Federal del Consumidor, en el tiempo de
que dispone el Estado en el radio y la televisidn en los términce de la
Ley de la materia, podrdn hacer . referencia a productos, marcas,
servicios o empresas especificamente determinados, con fundamento en el
resultado de investigaciones td&cnicas y objetivas, previamente
realizadas, a efecto de la mejor orientacidn de los consumidores.™

V@ase art. 4o. de la Nueva ley Federal de Proteccidn al Consumidor y
cfr. con arts. 3o,; 40., 17, 19 y 20 del Reglamento sobre Promociones y
Ofertas.

A lo large del texto de la Nueva Ley Federal de Proteccidn al
Consumidor podemos observar que se utiliza la palabra “Secretarla” para
referirse a la Secretaria de Comercio y Famento Industrial y
la palahra "Procuraduria” para aludir a la Federal del Consumidor, pues
ha sido asi determinado en las frs. III y IV del articulo 2o0. de la
propia ley y que corresponde, evident a fines eminentemente
pricticos en cuanto a la redaccién y lectura del ordenamiento en
cEento.

Citado por Patricia Arriaga en "Publicidad, E fa y
Masiva”, México, Nueva Imigen, 1980, p. 203

Véase art. 4o. de la Ley para Promover la Inversién Mexicana y Regular
la Inversién Extranjera. )

Véase art. 17 del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad.



- 129 -

CONCLUSIONES

Primera: La publicidad es una forma de cammnicacida, cuyo objetive
no es otro que el de dar a conocer al consumider las caracteristicas de un

producto o servicio de la manera mis favarable posible para el anunciante.

Segunda: Las normas juridicas requladoras de la actividad
publicitaria, deben estar orientadas a famentar el caricter estrictamente
informativo de la misma, procurando, en consecuencia, limitar y erradicar
hasta donde sea posible todo aquél mecanismo de persuacidn encaminado a
provocar la apetencia de la mercancia anunciada valiéndose de las
irracionalidades del consumidor.

Texcera: Los mensajes comerciales insisten en proyectar un tipo de
sociedad que estd por encima de cualquier comtradiccidn, pretendiendo hacer
genéricas las caracteristicas en las condiciones y calidad de vida que sdlo

den a una fia minoria de la poblacitn mexicana.

L P

Cuarta:z No podemocs négar la existencia de algunos avances
significativos en la materia, pero es necesario sequir avanzando en el
mejoramiento de los programas, mecanismos, leyes e instituciones encargadas

Ge defender, informar y orientar a la poblacidn en materia de consumo.

Quinta: El legislador deberi considerar la posibilidad de estatuir

legalmente la prohibicidn del empleo de nifios en los mensajes comerciales.
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Sexta: fa publicidad comercial ha contribuido a la sustitucién
progresiva del consuw de alimentos naturales y tradicionales por el de
alimentos industrializados, con lo que la llamada cultura alimentaria

mexicana sGlo ha pasado a ser una frase bonita.

Séptima: Las ganancias que generan las grandes empresas de capital
extranjero, gracias al volumen de ventas que logran —entre otros mecanismos-
con el emplec de la publicidad, son depositadas en las matrices del pais de
origen del producto o servicio gue comercidlizan y nuestro pals, desde
luego, debe soportar las consecuencias que acarrea la salida de divisas por

esta via.

Octava: Insistimos en lo hecesaria que resulta la creaciSn de una

ey F 1 de Publicidad, a fin de codificar sistemiticamente las

disposiciones reguladoras de la publicidad vigentes, pues s5lo asi podrdn
mitigarse las incongruencias, lagumas, indefiniciones y dispersitn de
criterics y campetencias que, hoy por hoy, imperan en la mayor parte de los
ordenamientos que rigen la materia,

Novena: las facultades shora concedidas a la Procuraduria Federal
del Consunidor en materia de publicidad comercial, constituye, desde nuestro
punto de vista, uno de los mayores aciertos del legislador al reformar la
Ley Federal de Proteccién al Omsumidor y, en lo subsecuente, deberd
procurarse la actualizacifn de tales atribuciones a la realidad de 1la

problemitica publicitaria, principalmente buscando que se dé cabal

cumplimiento a los principios de suficiencia y idad de la i
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i DEcima: E’i.nalmt-e. 1a legislacidn wvigente sobre publicidad
comercial debe ser examinada a la luz de la contribucidn que tal actividad
haga al desarrollo socicecondmico del pals, por lo gue es necesario cbservar
y evaluar el funciomamiento de las normas juridicas que la regulan, no come
entidades abstractas, sino como utensilios dotados de un propdsito econdmico
determinado y substancial encaminado a procurar la igualdad de oportunidades
en el accesao a los satisfactores basicos por parte de los sectores mis
desprotegidos de la sociedad {(que son casi la totalidad) y buscando con elle
mejorar en téminos reales la calidad de vida de todos los mexicanos y no en
términos de la justicia social gue han pregonado e impartido los gobiernos

posrevolucionarics de México.
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- Constitucion Folitica de los Estados Unidos Mexicanos;

~ Ley Federal de Proteccion al Consumidor {publicada en el Diario Oficial
de la Federacion de fecha 24 de Diciembre de 1992);

-~ ley Federal de Radio y Televisidn;

- Reglamento de la Ley Federal de Radio y TelevisiGn relativo al
contenido de las emisiones en radio y televisidn;

- ley General de Salud;

~ Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario
de la Publicidad; '

- Iey de Fomento y Proteccién de la Propiedad Industrial;

~ ley para Promover la Inversidn Mexicara y Regular la Inversién
Extranjera;

~ Reglamento sobre Promocicnes y Ofertas;

-~ Reglamento de Anuncics para el Distrito Federal:

= Acuerdo que establece la informacion en Espafiol que deberan contener
los productos importados y la autcrizacidn para usar otres idiamas
cuando los productos nacionales se exporten,

- Chdigo Civil para el Distrito Federal en materia comin y para toda la
Republica en materia federal. -
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