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INTRODUCCION

Es comun que diversas empresas le den publicidad a su producto
por distintos medios, es decir, en forma impresa, por la radio 0
television. Pero lo que también se esta haciendo comin, y debe de
preocuparnos, es el hecho de que diversas empresas, en lugar de
darle publicidad a su producto, se dedican a agredir el producto de la
competencia, un claro ejemplo conocido por todos nosotros, es el
caso de Sabritas y Pringles, que cada una de ellas lanzo comerciales
televisivos, informandole a los consumidores que el producto de la
competencia estaba elaborado con ingredientes artificiales, lo cual se
convirtid en una "guerra" entre ambas empresas, y lo Unico que

provocaron es crear una gran confusion entre los consumidores.

Nuestra Ley Federal de Proteccion al Consumidor tiene como
objeto promover y proteger los derechos del consumidor y procurar la
equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y
consumidores, entonces, debemos considerar que no se debe seguir
permitiendo que existan mensajes publicitarios que agredan al
producto de la competencia, lo cual, como ya mencione crea un estado
de confusion entre los consumidores, quienes tienen derecho a recibir
publicidad veridica, para tener una libertad de escoger entre un
producto y otro. Las empresas se deben limitar a dar publicidad a su

producto sin agredir al de la competencia.




Se pretende con el presente trabajo crear un precepto legal que
sanciones a las empresas que transmitan publicidad que agreda

directa o indirectamente los productos de un competidor.

Antes de proponer el precepto legal aludido en el parrafo que
antecede, sera necesario, estudiar a las asociaciones civiles vy
sociedades mercantiles, asi como a la publicidad; y analizar al Consejo
de Autorregulacion y Etica Publicitaria, que es una Asociacion Civil, la
cual cred un Cédigo de Etica Publicitaria, el cual unicamente contiene
principios éticos que deben cumplir las empresas afiliadas a dicha
asociacion. De igual forma analizaremos algunos preceptos legales de
la Ley Federal de Proteccion al Consumidor relativos al tema central

del presente trabajo.

Al término de la presente investigacién nos daremos cuenta lo
importante que resultaria si en realidad se creara el precepto legal que
se propondrd, para salvaguardar efectivamente los derechos del
consumidor, que es después de todo, uno de los objetivos de la Ley

Federal de Proteccién al Consumidor.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 De las Asociaciones Civiles
1.2 De las Sociedades Mercantiles
1.3 De la Publicidad



CAPITULO PRIMERO
ASPECTOS GENERALES

Es necesario distinguir entre las asociaciones civiles y las
sociedades mercantiles, en virtud gque durante ia presente
investigacion, comanmente estaremos hablando tanto de asociaciones

civiles como de sociedades mercantiles.

Para la existencia de las Asociaciones Civiles, primeramente
se necesita el acuerdo de varias personas que convengan en reunirse
de manera no transitoria para reaiizar un fin comun siempre que no
este prohibido por la leyes, Yy que ademas no persiga un fin

preponderantemente econémico.

Para que sea formal el contrato de asociacién civil se requiere
que se haga por escrito y debera inscribirse en el Registro Pablico

para que produzca efectos frente a terceros.

La asamblea generai es el 6rgano supremo de la asociacion civil:
los directores tendran las facultades que los estatutos les confieran o

bien la asamblea.

Es necesario distinguir entre una asociacidn civil y una
asociacion en participacion, en ésta el asociado aporta determinados
bienes o servicios para participar en las utilidades perdidas de ung
negociacion mercantil; en cambio, en la primera los asociados se

redinen para perseguir un fin comun.




1.2. DE LAS SOCIEDADES MERCANTILES.

El crecimiento de las grandes ciudades tai y como es el caso de
la Ciudad de México, e! desarrollo industrial y el gran auge empresarial,
ha dado como resultado demasiado poder a las asociaciones que con
motivo de la union de ideas, esfuerzos, iniciativas y elementos
economicos individuales, ha tenido alcances insospechados, pues todo
lo que puede hacer el hombre adquiere dimensiones gigantescas
cuando se une en sociedades en las que sus miembros obedecen al

mismo fin.
SOCIEDAD :

La sociedad es e! contrato en virtud del cual mutuamente los
socios se obligan a convinar sus recursos o sus esfuerzos con el
_ propésito de realizar un fin comun, y cuyo elemento personal se
encuentra constituido por los socios que deben tener capacidad

juridica para contratar y para enajenar.

Las sociedades se clasifican en mercantiles y civiles, y si bien es
cierto que para distinguir entre unas y otras son muy variados los
criterios, también lo es, que los mas acertados y reconocidos son
aquellos que toman como base, bien ia forma, bien la finalidad de las
mismas; deacuerdo al punto de vista formal para calificar a una
sociedad de civil o de mercantil hay gque atender si se encuentra
constituida con las formalidades sefialadas en la ley mercantil o en la

civit: por lo que hace at punto de vista de la finalidad, sera mercantil




una sociedad si la persequida es la que atribuye la legisiacion mercanti!

a esta institucion, y civil, si es la que le atribuye la legislacién civil.

Al pretender establecer un concepto de sociedad mercantil en
su terminologia juridica, se presenta un obstaculo por parte de las
disposiciones legales, pues estas no contemplan en si lo que debe
entenderse por sociedad mercantil, pues el unico precepto legal que
se encuadra en cierta medida es el que establece el Codigo Civil para
el Distrito Federal en su articulo 2688, ya que la Ley General de
Sociedades Mercantiles solo se concreta a establecer los tipos sociales
que pueden adoptar estas, asi como los requisitos que deben cumplir
las mismas para su constitucién, por lo que se tendra que recurrir a la

doctrina para comprender mejor dicha concepcion.

El tratadista Benito José L. dice que: "La sociedad Mercantil son

aquellas cuyos fines sea practicar actos de comercio.”

Por su parte, e! jurista Mantilla Molina define a la sociedad
mercantil como "el acto juridico mediante el cual, los socios se obligan
a combinar sus recursos o su-s esfuerzos para la realizacién de un fin
comun, de acuerdo con la normas que, para alguno de los tipos

sociales en ella previstos, sefiala la ley mercantil."

' BENITO, JOSE L. " La personalidad Juridica de las compailias y las Sociedades
Mercantiles. " Editorial Revista de Derecho Internacional Privado. Madrid. 1943. 2a. Ed., p.

61.
2 MANTILLA MOLINA, ROBERTO L. * Derecho Mercantil " Editorial Porria, S.A. México.
1973. 11a. Ed., p. 176.




Desde luego y conforme a lo dispuesto por el articulo tercero del
Cédigo de Comercio, Las sociedades constituidas con arreglo a las
leyes mercantiles y las sociedades extranjeras con las agencias y
sucursales de éstas, que dentro del territorio nacional ejerzan actos de

comercio, son consideradas en derecho comerciantes.

La mayoria de los autores coinciden que por COMERCIANTE
debemos entender a la persona que teniendo capacidad legal para
ejercer el comercio, hacen de é! su ocupacion ordinaria y estan al

frente de una empresa.

Las sociedades mercantiles habian sido consideradas por los
tratadistas hasta fines del siglo pasado como un contrato, sin embargo
apartir de fines del siglo pasado, desde el momento en que se elabord
la doctrina de los hechos juridicos se preciso los conceptos
confundidos de negocio juridice y contrato; el contrato es un acuerdo
de voluntades que exclusivamente produce o transfiere obligaciones y
la creacion de una persona juridica excede en mucho a los efectos que

produce un contrato.

Se han elaborado diversas teorias para tratar de explicar a la
sociedad mercantil que es una creacién del derechc moderno con
personalidad juridica propia distinta a la de los socios y para la ley

mercantil es considerada como una perscna comerciante.

Las sociedades mercantiles son regidas principalmente por la

Ley General de Sociedades Mercanties y la Ley General de




Sociedades Cooperativas, sin embargo debemos saber que la Ley del
Mercado de Valores regula a las sociedades anénimas cuyas acciones
representativas de! capital social se cotizan en la bolsa de valores; asi
mismo la ley de sociedades de inversidn rige a las diferentes clases de

sociedades mercantites.

Las sociedades mercantiles que son reconocidas por la Ley
respectiva son:

|. Sociedad en nombre colectivo;

Il. Sociedad en comandita simple;

Ifl. Sociedad de responsabilidad limitada;

IV. Sociedad anénima;

V. Sociedad en comandita por acciones, y

VI. Sociedad Cooperativa.

La Ley General de Sociedades Mercantiles en su articulo quinto
dispone que las sociedades se constituiran ante notario lo cual implica
que sea por escrito y en la misma forma se hagan constar sus

modificaciones.

Los requisitos que debe contener la escritura constitutiva de una

soctedad mercantil son:




I. Los nombres, nacionalidad y domicilio de las personas fisicas o

morales que constituyan la sociedad.

Il. El objeto de la sociedad:

Ill. Su razén social o denominacion:

IV. Su duracién;

V. El importe del capital social:

VI. La expresién de lo que cada socio aporte en dinero o en otros
bienes; el valor atribuido a estos y el criterio seguido para su

valorizacion.

Cuando el capital sea variable, asi se expresara indicandose el

minimo que se fije;

VII. El domicilio de la sociedad:

VIII. La manera conforme a la cual haya de administrarse la

sociedad y las facultades de los administradores:

IX. El nombramiento de los administradores y la designacién de

los que han de lievar la firma social;




X. La manera de hacer la distribucion de las utilidades y pérdidas
entre l10os miembros de la sociedad:

Xl. El importe del fondo de reserva;

Xil. Los casos en que la sociedad haya de disolverse

anticipadamente, y

Xlll. Las bases para practicar la liquidacion de la sociedad y el
modo de proceder a la eleccidn de los liguidadores, cuando no hayan

sido designados anticipadamente.

La representacion de cualquiera de las sociedades mercantiles
reconocidas por la ley, correspondera a su administrador o
administradores, quienes podran realizar todas las operaciones
inherentes al objeto de la sociedad, salvo lo expresamente establecido

~en laley y el contrato social.

Para que los poderes otorgados por la sociedad mediante
acuerdo de la asamblea o de! drgano colegiado de administracion,
surtan efectos, bastara con la protocolizacién ante notario de la parte
del acta en que el acuerdo relativo a su otorgamiento conste, firmada
por quienes actuaron como presidente o secretario de la asamblea o
de organo de administracion segun corresponda, quienes deberan
firmar el instrumento notarial o en su defecto lo podra firmar el
delegado especialmente designado para ello en sustitucion de los

anteriores.




SOCIEDAD EN NOMBRE COLECTIVO: Es aquella que existe
bajo una razén social y en la que todos los socios responden, de modo

subsidiario, ilimitada y solidariamente de las obligaciones sociales.

SOCIEDAD EN COMANDITA SIMPLE: Es la que existe bajo una
razén social, y se compone de uno o varios socios comanditados que
responde, de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente, de las
obligaciones sociales, y de uno o varios comanditarios que Gnicamente

estan obligados al pago de sus aportaciones.

SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA: Es la que se
constituye entre socios que solamente estan obligados al pago de sus
aportaciones, sin que las partes sociales puedan estar representadas
por titulos negociahles a la orden o al portador, pues sdlo seran
cedibles en los casos y con los requisitos que establece la Ley General

de Scciedades Mercantiles.

SOCIEDAD ANONIMA: Es la que existe bajo una denominacion y
se compone exclusivamente de socios cuya obligacion se limita al

pago de sus acciones.

SOCIEDAD EN COMANDITA POR ACCIONES: Es la que se
compone de uno O varios socios comanditados gue responden de
manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente, de las obligaciones
sociales, y de uno o varios comanditarios que unicamente estan

obligados al pago de sus acciones.




SOCIEDAD COOPERATIVA: Esta sociedad estara integrada por
individuos de la clase trabajadora que aporte a la sociedad su trabajo
personal cuando se trate de cooperativas de productores, o se
aprovisionen a través de la sociedad o utilicen los servicios que esta
distribuye cuando se trate de cooperativas de consumidores, debe
funcionar sobre principios de igualdad en derechos y obligaciones de
sus miembros, con numero variable de socios perc nunca inferior a
diez, de capital variable y duracion indefinida, concediendo un solo
voto a cada socio y no persiguiendo fines de lucro, procurando el
mejoramiento social y econémico de sus asociados mediante la accién
conjunta de éstos en una obra colectiva, repartiendo sus rendimientos
a prorrata entre fos socios en razén del tiempo trabajado por cada uno,
si se trata de cooperativas de produccion, y de acuerdo con el monto

de operaciones con la sociedad en las de consumo.

SOCIEDAD DE CAPITAL VARIABLE. Es necesario precisar que
las sociedades de capital variable no son un tipo de sociedad mercantil
sino es soélo una modalidad que las sociedades mercantiles antes

citadas pueden adoptar.

Las sociedades que decidan adoptar la forma de capital variable,
seran susceptibles de aumento por aportaciones posteriores de ios
socios 0 por admisién de nuevos y de disminucién de dicho capital por
retiro parcial o total de las aportaciones, sin mas formalidades que las
establecidas en el capitulo respectivo de la Ley General de Sociedades
Mercantiles; ademas a la razdn social o denominacién de la sociedad

se afiadird siempre las palabras de capital variable o su abreviatura




C.V.; en la inteiigencia de que todo aumento o disminucién del capital
social debera inscribirse en el libro de registro correspondiente a la

sociedad.

Segln lo antes expuesto queda claro que existen diversos tipos
de sociedades mercantiles podrén adoptarse, pues la misma Ley
General de Sociedades Mercantiles determina el tipo de sociedades
que puede constituirse, y esto dependera principalmente de ia voluntad
de los socios, pues son ellos quienes determinaran el tipo de
responsabilidad que deseen adquirir para con sus demas socios, es
decir, si desean responder de una forma solidaria o sélo responder de
las acciones que estos tengan en la sociedad. No debemos pasar
inadvertido que en la actualidad han caido en desuso diversos tipos de
sociedades que reglamenta la ley, principalmente por que los socios
como ya se menciond, no estan dispuestos a responder de manera
solidaria con los demas socios, es por esta razén que la mayoria de las
sociedades que se constituyen hoy en dia adoptan la calidad de
sociedades andnimas o en su caso sociedades cooperativas, estas

siempre siendo de capital variable.

Antes de entrar al estudio de LA PUBLICIDAD fue necesario el
estudio de las asociaciones civiles en virtud de que en el proximo
capitulo se analizara al COSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA
PUBLICITARIA, que es una asociacién civil; y por lo que se refiere a
las sociedades mercantiles, necesaria fué su presicion toda vez que en

el capitulo tercero y cuarto de presente trabajo recepcional estaremos
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refiriendonos a diversas sociedades mercantiles las cuales se

encuentran, alguna de ellas, en constante guerra publicitaria.

1.3 LA PUBLICIDAD

Para poder entrar al estudio de los siguientes capitulos es
necesario comprender ademas de lo ya antes analizado, es decir, a las
asociaciones civiles y a las sociedades mercantiles; lo que engloba a la

PUBLICIDAD, que es parte del plan de promocién de una compafiia.

En ninguna etapa de la vida de la humanidad el hombre ha vivido
aislado de los demas hombres. La vida en comunidad siempre se le ha
impuesto: pensar en lo contrario seria un error o una fantasia: La
sociedad no sdlo le es conveniente sino necesaria, de ahi que en la
actualidad la publicidad ocupa un lugar muy importante para que las
empresas puedan llegar a comunicarse con la comunidad para darles a

conocer determinado producto.

Los estereotipos en la publicidad es algo muy interesante, por
estereotipo entendemos: " Presentar a un grupo de personas siguiendo
un patrén inmutable que carece de individualidad y a menudo refleja

concepciones populares falsas." >

Del concepto anterior deducimos que Estereotipar trae consigo,

presentar a un grupo de personas siguiendo un patron inmutable que

PWILLIAM WELLS, JOHN BURNETT ¥ SANDRA MARIARTY. " Publicidad, principios y
practicas “ Editorial Prentice - Hall Hispanoamérica. S.A. México. 1989 6a. Ed., p. 59.

"




carece de individualidad. Muchos anunciantes estereotipan a grandes
segmentos de la poblacion, en particular a mujeres, minorias y

ancianos.

Un ejemplo de estereotipos en la publicidad lo encontramos en
los estudios que se han realizado, mostrando como se ha encasillado
la falsa idea que tenemos de una mujer en el sentido de que
inmediatamente ubicamos o la relacionamos con ciertos productos
como son los de limpieza doméstica, cosméticos, productos para
conseguir una buena estética personal, en la cual la misma publicidad
ha creado cierta imagen de la clasica ama de casa puliendo pisos,
pero sin tomar en cuenta que actualmente hay muchas mujeres
profesionistas, de negocios, etc. que no encuadran en el estereotipo

creado por los publicistas.

De la misma manera existen estereotipos raciales y étnicos en
los cuales se toma por ejemplo a personas de raza negra para

anunciar zapatos tenis o ropa deportiva para practicar atletismo.
PLAN PUBLICITARIO.

En el plan general debe establecerse la motivacion de la
campafia o campafias y sobre todo la promesa que ha de contener el
mensaje a transmitir, que en la fase de lanzamiento debe tener un
contenido informativo sobre las caracteristicas del nuevo producto y

las ventajas que se derivan de su Uso 0 consumo.

12




Esta labor informativa, absolutamente inprescriptible en esta fase
de inicio de vida del nuevo producto, tiene tres elementos

condicionales, que son:

(1. lLas mismas caracteristicas del producto.

. Las caracteristicas del consumidor.

C. Las acciones desarrolladas por la competencia
Hasta el momento del lanzamiento.
En general, la finalidad primordial de la publicidad en el momento
del lanzamiento debe ser la de seguir la diferenciacion del producto si
éste tiene ya una competencia activa en el mercado, o bien su facil

localizacion si es muy elevado el grado de novedad.

Cuando se trata de un producto de gran novedad, ia tarea
informativa y educadora del consumo que debe llevar a cabo ia

publicidad es capital.
Hay que conseguir, casi exclusivamente por este medio, que el
consumidor aprecie las ventajas de lo que se ofrece y las disfrute

realmente haciendo el usc correcto del producto.

Esta misidon es mucho mas importante y trascendental que la de

despertar simplemente el interés del consumidor por el producto.

13



Ahora bien, tal como hemos indicado, el consumidor y su
circunstancia es un factor condicionante que ya el plan general habra
tomado en consideracion, pero que debera ser examinado aun con
mayor detalle y desde el angulo de su aprovechamiento publicitario a
nivel de dicho plan, pues evidentemente no debe sentir lo mismo ni los
términos, ni los medios, ni los argumentos de los empleados para todo

tipo de consumidores.

Asi mismo, si la novedad del producto es fundamentalmente
interna, ya que existe en el mercado, quizad ya afincados en él, otros
articulos directamente competitivos, toda la estrategia publicitaria
debera ser distinta, pues no se tratara ya de informar o de educar a un
consumidor que por primera vez tiene acceso al producto, por lo gue
resultara imprescindible hacer hincapié, sea en la novedad, sea en las
ventajas reales o psicolégicas que el producto presenta sobre los
demas, ya en el mercado, para contribuir asi, mediante el instrumento

publicitario, a la diferenciacion del mismo.

Con estas premisas el plan publicitario contendra:

Medios publicitarios a emplear

7. Prensa

bl

”. Radio

. Televisiéon



0. Envios directos
. Vallas y expositores exteriores

. Cine

1. Publicidad en el punto de venta

0. Distribucién de las acciones en el tiempo

(1. Controles de efectividad de la campafa

Como objetivos particulares de éste plan pueden establecerse:
el porcentaje de memorizacién de la publicidad por los consumidores,
el de compras efectuadas por los conocedores de la publicidad.

Hagamos referencia a la definicion de estrategia publicitaria:

La formulacidn de un mensaje publicitario que comunica al
mercado objetivo los beneficios de un producto o servicio, o las
caracteristicas de éste que permiten la solucion de un problema del
consumidor.

Las palabras clave aqui son beneficios o caracteristicas de

solucién de un problema. Si la promesa de una estrategia publicitaria

no satisface una necesidad del consumidor, ésta fracasara.
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También obsérvese que la promesa hecha en la estrategia debe
de ser de importancia para el consumidor, no para el fabricante o para
el publicista. Por ejemplo, algunos consumidores obviamente creen
que necesitan y quieren un detergente que produce poca espuma tal
como el Ariel. Otros quieren la accion blanqueadora del Bold 3,
mientras que otros creen que la suavidad en el lavado, tal como
promete el Viva total, es la caracteristica mas importante de un

detergente.

La publicidad consiste en tres pasos:

1). Hacer llegar el mensaje correcto.

2). Al publico indicado.

3). En el memento preciso.

La estrategia publicitaria tiene que ver con el primer paso,
desarrollar el mensaje correcto. ,Pero céomo desarrolla usted el
mensaje correcto? ; Como sabe que esta correcto? ;Coémo sabe que

los consumidores responderan al mensaje? En suma, ¢(Qué hace una

buena estrategia publicitaria y qué necesita hacer para desarrollarla?
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¢C6mo hace una buena estrategia publicitaria?

Hay cuatro ingredientes béasicos en una buena estrategia

publicitaria.

1. La estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o

resolver un problema del consumidor.

2. El beneficio ofrecido a la solucidon prometida, deben ser

anhelados por el consumidor.

3. La marca debe estar ligada directamente al beneficic o a la

solucion del problema que han sido ofrecidos.

4. El beneficio o la solucién al problema -deben poder ser

comunicables a traves de la publicidad de medios.

Toda publicidad promete algo, por ejemplo: Compre este
producto o servicio y obtendra este beneficio. Es tan simple como esto.
Desafortunadamente, muchos mensajes se disfrazan como publicidad

y fracasan porque no pueden o no hacen esta sencilla promesa.

Parece que con demasiada frecuencia, los fabricantes y
publicistas desarrollan beneficios de un producto que ellos consideran
que son importante, pero que para el consumidor resultan ser
irrelevantes. Sin embargo, la historia de la publicidad, ha demostrado

que es imperativo que el consumidor desee el beneficio.
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Por lo que se refiere a dicho beneficio o a la solucién al problema
debe estar intimamente ligados con ia publicidad de la marca que
ningun competidor pueda afirmar lo mismo. No tiene caso el desarrollar
un beneficio o una solucion a un problema que sean genéricos para
toda la categoria. Por ejemplo, la marca Zest, es un jabén desodorante
en pastilla, con aroma fuerte. La estrategia publicitaria es " una
experiencia de bafo refrescante”. La estrategia se ejecuta mediante la
fase "Zest te vuelve a la vida". Asi el beneficic es un bafio refrescante

y despabilador con Zest.

A través de la publicidad, Zest ha establecido en el mercado
mexicano como el jabon de bafio refrescante. Puesto que Zest esta
utilizando esta estrategia publicitaria, ningun otro jabén en pastilla
afirmara lo mismo. Ninguno ofrece el mismo beneficio. Zest a ligado su
estrategia publicitaria directamente a la marca en forma clara y

concisa.

El beneficio o la solucion al problema deberan poder comunicarse

a travez de |z publicidad de medios.

Una buena estrategia pubiicitaria debera ser comunicable a

través de la publicidad de los medios.
Esto suena casi trivial, pero, algunas estrategias publicitarias han

sido desarrolladas en forma tal que no pueden comunicarse 0 es muy

dificil comunicarse a traves de los medios publicitarios.
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Las demostraciones personales frecuentemente caen en esta
categoria particularmente aquéllas que requieren del transcurso del

tiempo.

Otras cosas, tales como el olor, deben experimentarse

fisicamente.

Si bien la mayoria de las estrategias publicitarias pueden ser
comunicadas en una u otra forma de los medios, esté es guardia de las
que no pueden comunicarse es peor que no tener absolutamente

ninguna estrategia.

CONTROL DE LA PUBLICIDAD

En los ejemplos citados anteriormente, las compaiias
involucradas estaban tratando de cristalizar a demanda de productos
por ios consumidores al usar argumentos que en algunos casos se
derivan de alguna profunda psicologia. ;Se les debia permitir

continuar aplicando estos enfoques?
Algunos criticos dirian que es injusta esta forma de abordar a un
comprador. Por otro lado, algunos anunciantes indicarian que estos

vendedores simplemente sobrestimaron el valor de sus exageraciones.

Una necesidad general del consumidor es obtener informacion

que le ayude a tomar decisiones en productos especificos.
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Aun asi, debemos reconocer que debe ser delgada de linea

fronteriza entre el control de la publicidad y la falsa publicidad.

Los méritos de la libre empresa, iniciativa individual, invencion y
dedicacion, subrayando el desarrollo econdmico y democratico de

México.

Como sucede en todos los sistemas, existen abusos en
consecuencia ha evolucionado la reglamentacion de algunas faces de

actividad publicitaria y de negocios.

En afos recientes, esta reglamentacion se ha vuelto cada vez
mas cuestionable. ;Contradice ésta el precepto de los padres de la
patria de que "el mejor gobierno es el que gobierna menos™? O, ¢ Ha
ido muy lejos?, En ciertos aspectos al menos, en el analisis que se
propone a continuacién sobre el CONAR (Consejo de Auto Regulacion

Publicitaria) indicara ias actividades de este consejo.
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CAPITULO I
DEL CONAR

2.1 Que es el CONAR
2.2 El Cédigo de Etica Publicitario




CAPITULO SEGUNDO
DEL CONAR.

2.1 QUE ES EL CONAR.

Los fabricantes y prestadores de servicios, los publicistas y los
medios de comunicacién crearon El Consejo de Autorregulacién y Etica
Publicitaria, A.C., e inicidé su funcion de difusion y arbitraje en enero de
1997, es un organismo auténomo - Asociacion Civil cuyo objetivo es
autorreguiar la publicidad con base en los principios emanados del

Cédigo de Etica Publicitaria; cuyas funciones fundamentales son:
a) Fomentar e impulsar la autorregulacion en México.

b) Difundir y aplicar los principios del -Coédigo de Etica

Publicitaria.
¢) Velar por su cumplimiento.
d) Relaciones Gobierno.

El CONAR estd compuesto por anunciantes, agencias de

publicidad, medios de comunicacion, camaras y asociaciones.

LA ADMINISTRACION DEL CONAR se rige por la norma de
Asamblea General , el Consejo Directivo y el apoyo de un Director

Ejecutivo.
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LOS REPRESENTANTES ANTE EL CONAR son Los

Presidentes o Directores Generales de las empresas asociadas.

EL CONSEJO DIRECTIVO DEL CONAR lo integran treinta

miembros de los cuales son:

a) Diez anunciantes.

b) Diez Agencias de Publicidad.

¢) Diez Medios de Comunicacion. (T.V., Radio, Medios Impresos

yfo Camaras y Asociaciones).

Son selectos en la Asamblea General para un periodo de dos
afos, maximo quince miembros pueden ser reelectos por un sélo
periodo adicional, el Consejo Sesiona una vez al mes y las
resoluciones se toman con un quérum minimo de diez Consejeros:
cuatro Anunciantes, tres Agencias y tres Medios.

MIEMBROS DEL CONSEJO DIRECTIVO 1999 - 2000.

Por las Empresas Anunciantes;

1.Eduardo Ortiz Tirado Directos General Ceras Johnson

2. José Octavio Reyes Presidente Coca- Cola
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3. Guiliermo Fernandez

4. Francisco Cortina

5. Félix Martin Kunz

6. Marcelo Rivero

7. Alfredo Capote

8. Alfonso Garcia

9. Margareth Enriquez

10. Jose Boyoli

Presidente Colgate Palmolive

Presidente Conasupharma

Director General Danone

Director General Jumex

Presidente IBM Mexico

Director General Industrias Allen

Presidente Nabisco

Presidente Whitehall Robins

Por las Agencias de Publicidad:

1. Gunther Saupe

2. Ignacio Arellano

3. Rodolfo Rubio

4. José Antonio Lebrija

5. Steve Dabrowski

Presidente Ammirati Puris Lintas

Presidente FCB Arellano

Presidente Grey México

Presidente Lebrija Rubio Publicidad

Presidente Lowe & Parthers
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6. Ignacio Montenegro Presidente Montenegro y Asoc.

7. Javier Salas Pares Presidente Proesa BDDP

8. Augusto Elias Presidente Publicidad Augusto Elias

9. José Alberto Teran Director General Teran TBWA

10. Carlos Vizcaino Presidente Young & Rubicam

Por los medios de Comunicacion y Asociaciones:

1.Rafael Ruano Director General AEDIRMEX
2. José Miguel Parra Presidente AMPE

3. Edilberto Huesca Presidente ARVM

4. Javier Sanchez Presidente CIRT

5. Antonio Garcia Herranz Vicepresidente Grupo Radiopolis

6. Adrian Vargas Presidente MVS Radio/Televisién

7. José Laris Presidente Radio Difusoras Asoc.
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8. Eduardo Ricalde Director General PCTV

9. Ignacio Suarez Coordinador de Asesores TV Azteca

10.Gastén Melo Vicepresidente Comunicacién Televisa

LA MESA DIRECTIVA. CONSEJO DE ADMINISTRACION.

Guillermo Fernandez...................... Presidente

José Antonio Lebrija........................ Vicepresidente
Eduardo Ortiz Tirado....................... Secretario
lgnacio Sudrez....................... Tesorero

Sergio del Villar Zuviri..................... Director Ejecutivo
Manuel Gomezperalta Damirdn..... Director Ejecutivo
Felipe Pérez Cervantes................ Auditor Externo

EL CONAR OPERA DE LA SIGUIENTE MANERA:

a) El conocimiento de denuncias que pueden ser a peticién de

parte o ex-oficio,
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b) En casos graves el Consejo Directivo puede aplicar las

suspension provisional de mensajes, mientras resuelve.

c) EL CONAR opera en forma totalmente imparcial.

d) Los Consejeros Directores que tengan conflicte de intereses

son totalmente excluidos de los asuntos gue les competen.

e) Se cuenta con un Asesor Legal permanente.

PROCEDIMIENTO QUE SIGUE EL CONAR:

a) Las reclamaciones son tratadas confidencialmente.

b) Agotado el procedimiento se emite la resolucién dentro de los

diez dias habiles siguientes de integrado el expediente.

FORMA EN QUE DICTAMINA EL CONAR:

El Consejo Directivo puede adoptar las siguientes medidas.

La confirmacion de que el mensaje es valido.

La correccion parcial de! mensaje.

La suspension provisional.
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La suspension definitiva.
Las partes pueden solicitar la reconsideracion de lo resuelto.

Aquellas resoluciones que no sean acatadas, deberan ser
- difundidas.

EL CONAR se sostiene de cuotas proporcionales anuales de

cada uno de sus asociados y de arancel de tramitacion.

Hemos citado anteriormente al CODIGO DE ETICA

PUBLICITARIA, por lo que es necesario conocer su contenido.
2.2 EL CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA.

Antes de analizar los principios que consagra el Codigo de Etica
Publicitaria, citaremos distintas normas que rigen las reiaciones

sociales:

Las normas técnicas son las que previenen la forma mas
adecuada para hacer bien una cosa, por ejemplo: la serie de medidas
que el ingeniero debe tomar para realizar con éxito una obra civil.

Quien viola la norma técnica, recibe una sancién: el fracaso.

Las normas de etiqueta las impone el decoro, el amor propio u

otros sentimientos propios de un grupo social o de una etapa historica;
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su violacién tiene como sancion el ridiculo, es decir, el quedar mal ante

los demas al provocar la risa y la burla.

Las normas morales son de orden individual o social,
constituyen deberes elementales impuestos por los sentimientos de
moralidad del grupo social para su propio bienestar. El imperio de la
moral es condicion indispensable para la existencia de la sociedad.
Estas normas rigen la conducta del individuo ya para consigo mismo,
ya para con los demas hombres, su violacién trae como consecuencia
el remordimiento ( desaprobacion de la propia conciencia al acto

realizado), o el desprecio social, © ambas sanciones a la vez.

Las normas religiosas son ios preceptos dictados por Dios a los
hombres, su violacién estd sancionada con el premio el castigo en la

vida eterna.

Finalmente, las normas juridicas rigen y coordinan, a su vez, la
conducta social del individuo. De todas las especies hasta aqui
enumeradas nos interesan las Ultimas, y su estudio sera el objeto de

este curso.
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CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA
PRINCIPIOS

I. LEGALIDAD.

Apego de la publicidad a las normas juridicas vigentes, y a las

normas que de este Codigo emanen.

Il. HONESTIDAD.

La publicidad se hara con rectitud e integridad, empleando

siempre informaciones y documentacion adecuadas.

Ill. DECENCIA.

Las personas que intervengan en el quehacer publicitario
actuaran o participaran respetando los valores sociales, de la
comunidad, entendiendo por éstos al cuerpo de obligaciones entre los

individuos y la sociedad, en el mismo lugar, tiempo y espacio.

IV. VERACIDAD.

Libertad de expresar, a través de la publicidad las
caracteristicas o bondades debidamente acreditados con que cuentan
los bienes, servicios o conceptos, omitiendo cualquier expresion que
contemple verdades parciaies. Las descripciones o imagenes relativas

a hechos verificables, deben estar sujetas a comprobacion fehaciente
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y con bases cientificas en el momento que se requiera. Debe tenerse
especial cuidado en la publicidad dirigida a los nifios y jovenes,

evitando aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia.
V. DIGNIDAD.

La abstencién de presentar o aludir situaciones discriminatorias o
denigradoras por razones de raza, edad, sexo, religion afiliacion,

politica, nacionalidad o condicién social.
VI. RESPETO.

No denigrar directa o imparcialmente los productos, servicios o
conceptos de un competidor ni copiar sus ideas publicitarias. La
denigracion de un competidor constituye no soélo la falta al honor del
quehacer publicitario, sino que conduce también a un debilitamiento de

la confianza que el publico dispensa a la publicidad.
VIl. JUSTA COMPETENCIA.

La comprovacion de bienes, servicios o conceptos podra llevarse
a cabo siempre y cuando sean de la misma especie, tomando como
referencia idénticos elementos y cuando sean de la misma especie,
tomando como referencia idénticos elementos objetivos de
comparacidén deben basarse en hechos comprobables y fehacientes,
no deben ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general

debe evitar que la comparacién pueda enganar al consumidor.
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VIH. BIENESTAR Y SALUD.

La publicidad en su forma se abstendra de incluir imagenes,
textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras, y que por este
hecho, se atenté o ponga en riesgo la salud de los seres humanos y de

cualquier otro ser viviente. -

Después de conocer los VIi principios que se contienen en el
Cédigo de Etica Publicitaria, pasaremos a analizar cada uno de estos

en forma separada.

I LEGALIDAD.

Pocos elementos en los negocios se han legislado en términos
tan estrictos como la publicidad. Esta seccion examina los intentos por

autoregularse.

Con base en el andlisis que se ha realizado hasta ahora al
parecer toda la publicidad y los anunciantes deberian ser regidos con
todo cuidado ya que en caso de gue no se aplicara este control, la

mentira abundaria en todos los anuncios.

Sin embargo esto esta muy lejos de ser verdad. Casi todos los
anunciantes, observan los parametros que marca la mercadotecnia
responsable en términos sociales. Fhilip Kotler define el concepto de
mercadotecnia responsable en términos sociales de la manera

siguiente: "La labor de las organizaciones consiste en determinar las
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necesidades deseos o intereses de los mercados, meta y en
satisfacerios con mas eficiencia que sus competidores, de tal manera
que se preserve o estimule el bienestar de los consumidores y de la
sociedad de consumidores. Esto exige un equilibrio cuidadoso, entre
las utilidades de la compafia, la satisfaccién de los deseos de los

consumidores y el interés publico.” *

Es evidente que no es facil mantener este equilibrio. Aunque los
publicistas saben que todo lo que hace se somete al escrutinio
minucioso por parte de consumidores por un gran numero de
entidades. Por consiguiente, es necesario que los publicistas se
autorregulen aun con mayor severidad. Al usar el sistema de
autorregulacién., se asegura que la mercadotecnia responsable en

términos sociales tienda a cristalizar en una realidad.

J.J. Boddewyn ofrece una clasificacidn de diferentes niveles de

autoregulacion:

" 1) Auto disciplina, la propia compafia desarrolla normas que

utiliza y observa por si misma .

2) Autoregulacién propia, la industria en si desarrolla normas,

que utiliza y observa por si misma.

‘KOTLER, PHILIP. " Marketing managemeni. Analysis Implementation and control "
Editorial Prentice Hal! Hispancamérica. Englewood. 1991 7a. Ed.. p. 25 y 26.
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3) Auto regulacién cooptada, la industria misma por voluntad
propia, permite que personas externas ( por ejemplo, representantes
de los consumidores y del gobierno, miembros independientes del
publico, expertos) participen en el desarrollo, la aplicacion y la

observancia de las normas,

4) Autorregulacidon negociada, ta industria negociada por su
propia voluntad el desarrollo, uso e instrumentaciéon de normas con
algin cuerpo exterior { por ejemplo, un departamento de gobierno o

una asociacién de consumidores). "

lLa libertad de expresion o de prensa es un punto en el que se
debe tener cuidado pues esta no pude ser absoluta en asuntos de
publicidad y mercadotecnia, sin embargo las circunstancias mas
apremiantes justifican imponer una restriccidn previa a la disfuncién de
la informacién como lo es la expresion comercial que sea enganosa y

cause confusién al consumidor,
Il. HONESTIDAD.
El principio de Honestidad se refiere a que la publicidad hara con

rectitud e integridad empleando doecumentos adecuados los cuales se

deberan enfocar hacia el producto o servicio que se este anunciando .

5 BODDEWYN, J.J. " Adversiting self - requlation; private govemment and agent of publice. *
Editorial Policy y journal. 1985. 2a. Ed., p. 128.
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Las decisiones pueden tener como base una amplia variedad de
contradicciones, incluyendo el objetivo de la campana publicitaria, |a
actitud del grupo meta, la filosofia de la agencia y del anunciante y los
antecedentes legales. Muchas de ellas se basan en aspectos éticos en
la publicidad, son tres los aspectos cuya importancia es fundamental:
promocion, precision y disponibilidad tampoco neutral la publicidad
debe se objetiva informativa y neutral de la cual ninguna de estas
ideas en la practica se respetan o se contemplan pues todos sabemos
que la publicidad trata de venderles algo, ya sea un producto, un

servicio o una idea.

Las afirmaciones que se hacen en publicidad tienen que
sustentarse con evidencia que este en poder del anunciante y de la

agencia de publicidad antes de que se hagan tales afirmaciones.

Il. DECENCIA.

Este principio nos habla de las personas que intervengan en el
qgque hacer publicitario como son los prestadores de servicios,
proveedores, agencias de publicidad, mercaddlogos, publicistas,
medios de comunicacion, deberdn actuar y participar, respetando los

valores morales.
Pero primeramente debemos saber ;Qué son los valores

morales? para algunos autores entre los seres ideales hay una especie

de casta de ellos con especiales caracteristica: los valores: Segun
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algunas escuelas filosoficas - Husserl, Scheles, Hartmann-, los valores

son objetos ideales con una propia validez.

Si bien podemos descubrirlos en las cosas, en aquellas cosas o
conductas que estimamos como valiosas, no constituyen un pedazo de
la realidad de esas cosas o conductas, sino que son una calidad que
ellas nos presentan en tanto en cuanto coinciden con las esencias

ideales de valor.

El eminente fildsofo argentino Rizieri Frondizi escribe: Nuestro
deber no puede identificarse con lo placentero; de lo contrario, todo el
cumpliria con su deber. E! mérito de la honestidad radica en su
capacidad de sobreponerse en los reclamos de nuestros placeres,

apetitos y conveniencia.

De la misma manera debemos preguntarnos ;Que es la Moral?
para poder definir o concluir a que se refiere este principio al

mencionar los valores morales.

La Moral supone y requiere libertad en su cumplimiento, pues
para que una conducta puede ser objeto de un juicio moral, es preciso
que el sujeto realice por si mismo, que responda a una posicion de su
propio querer. Aquello que yo hago, o mejor dicho, que ocurre en mi
independientemente de mi querer, ni es moral, ni es inmoral: es algo
ajenc a toda estimacion ética. La Moral no queda cumplida en el
mundo los hechos externos por elia prescritos, sino para que quede

cumplida es de todo punto necesario que sus normas sean realizadas
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por el sujeto libremente, libre de toda coaccién irresistible, como actos
plenariamente suyos. Y Viceversa, la Moral no condena los
acontecimientos que parecen, en cuanto a su perfil externo, oponerse
a sus preceptos, si no sélo en cuanto el sujeto sea genuino autor de

tales actos,

Al mencionar el principio de Decencia en el mencionado Cédigo
de Etica menciona al cuerpo de obligaciones entre los individuos y la

sociedad.

El Derecho de obligaciones es estudiado por los civilistas desde
un doble punto de vista, el objetivo, definiéndolo, en el primer sentido,
como la parte del derecho civil que tiene por objeto las relaciones
emanadas del derecho de crédito, y en el segundo, como el complejo

de facultades y deberes derivado de este mismo derecho.

La generalidad de los civilistas sostienen que el derecho de
obligaciones es la rama mas importante del Derecho Civil, pero esta
opinion en realidad, carece de fundamento, pues todas la que lo
integran lo son en grado sumo, sin que sea factible conceder primacia

a ninguno de ellas.

Después de haber analizado dicho principio lo podemos enfocar
con referencia a la industria de la publicidad en conjunto e incluso
agencias, anunciantes, y los medios. Estos juegan un papel muy

significativo en la opinidén que se forman ei publico y aquelias personas
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que se encuentran en posicién de promulgar la legisiacion que regula

la actividad publicitaria acerca de estos aspectos.

Es decir que lo que pretende este principio es evitar que se
corrompa creando conciencia en las personas que intervienen en el
que hacer publicitario para respetar los valores morales y sociales de
la comunidad, el consumidor siendo este el afectado en el mismo lugar

y tiempo atendiendo a la autorregulacién de CONAR.

IV. VERACIDAD

La publicidad debe revelar |la verdad, asi mismo, hechos

significativos la omision de ellos desorienta al publico.

La publicidad que contenga testimonios, se tiene que limitar a los
testigos confiables que reflejen una opinién o experiencia apegadas a

las normas de honestidad.

Si se lleva acabo una prueba competitiva, la debe realizar aiguien

que haga pruebas objetivas .

En todos los casos la prueba debe ser capaz de sustentar todas

las afirmaciones que se hacen en el anuncio y se basan en la prueba.

En un anuncio nunca deben usar resultados parciales o hacer
enfasis en diferencias insignificantes que provoquen que el consumidor

infiera inexactas.
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“En 1977 algunos expertos estimaron que un nifio promedio veia
mas de 13,000 horas de television al afo, lo que resulta en una

exposicion a cerca de 20, 000 comerciales”. °

A los partidarios de regular la publicidad dirigida a nifios les
preocupaba que los nifios carecian de la formacidn necesaria para
evaluar los mensajes publicitarios y para tomar decisiones de compra.
También pensaron que ciertas técnicas y estrategias publicitarias, que
son propias para adultos, resultan confusas o engafiosas para los

nifos.

Los anunciantes siempre deben tomar en cuenta el nivel de
conocimiento, sofisticacién y madurez de la audiencia a la cual esta
dirigido su mensaje. Los niflos mas pequefios tienen una capacidad

limitada para evaluar la credibilidad de lo que ven.

Por lo tanto, los anunciantes tienen una especial responsabilidad

en proteger a los nifos de su propia susceptibilidad.

Tomando en cuenta que la publicidad puede cumplir una funcién
importante en le educacion del nifio, la informacion debe de ser
comunicada de manera veraz y precisa, con la total aceptacion por
parte del anunciante de que el nific puede aprender de la publicidad

algunas practicas que pueden afectar su salud y su bienestar.

® NATIONAL SCIENCE FOUNDATION. "Reseach on the effects of lelevision advertising on
the children”. 1977. 1a. Ed., p. 45.
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V. DIGNIDAD

Este principio toma en cuenta la discriminacién de la publicidad
tanto de raza, edad, sexo, afiliaciéon politica nacionalidad o condicion
social, en la cual en el primer caso como son los comerciales de
Benetton en donde por lo general hacen la distincion entre personas o
ninos de raza negra y de raza blanca o de comerciales en los cuales
muestran a los ancianitos como persona que no son utiles o
comparandc entre gente joven y personas mayores, otro aspecto
discriminatorio lo encontramos en este momento en el que nuestro
pais esta pasando por un momento politico importante como son las
préximas elecciones en las que se ha desatado una ola de comerciales
por television agrediéndose entre candidatos, partidos y de la misma
manera discriminando la preferencia politica de todas las personas en
la cual muestra que si tiene preferencia a cierto partido nos dicen que
SONn peores o mejores que otro grupo de personas con distinta

preferencia politica.

En cuanto a la nacionalidad en algunos casos nos muestran que
el ser de cierto pais o estado es ser o valer menos como persona, asi
mismo la condicidn social algunos comerciales muestran que soélo para
cierto numero de personas esta al alcance de comprar algun producto
y si la condicidon social es baja estos solo adquiriran la marca de la
competencia y por lo tanto dicho producto sera de baja calidad
mostrando en sus comerciales que si gueremos pertenecer a una alta

condicién social adquiramos sus productos.
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VI. RESPETO

La intencién de los anuncios debe ser la de informar y jamas el
descrédito o el ataque injusto a los competidores, ni tampoco a los

productos o servicios que ofrece la competencia.

Las comparaciones que se hagan mediante testimonios no debe
implicar que ese testimonio comprende la opinién de mas de una
persona a menos que esa persona represente una muestra de la

opinidon de una mayoria.

VIl. JUSTA COMPETENCIA

La publicidad debe evitar hacer juicios o afirmaciones falsas, que
generan confusion o carentes de sustento acerca de un competidor o

de los servicios o praductos que ofrece.

La publicidad enganosa es un objeto importante de dicho cédigo.
Algunas de las actividades que se han identificado como engafnosas
son: precio engafioso, criticas falsas a productos de la competencia,
garantias enganosas, afirmaciones ambiguas y falsos testimonios,
hasta hace poco, el estandar legal acerca de lo que es engafoso,
implicaba tan sélo juzgar que un anuncio tenia ia capacidad de
engafiar al consumidor, y no que ya lo hubiera hecho; existen tres

elementos basicos para determinar el engano al consumidor;
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"1. Cuando hay representacién, omisidn o practica, debe haber

una alta probabilidad de que confundira al consumidor.

2. La perspectiva del "consumidor razonable" se usa para juzgar
el engafo al consumidor, prueba lo que es " razonable " averiguando si
la interpretacidn o la relacién del consumidor ante un anuncio es

razonable.

3. El engafio debe dar a un dafio material. En otras palabras, el
engano influye a los consumidores en la toma de decisiones sobre

productos y servicios." 7

Estos elementos hacen que sea mas dificil comprobar si se ha

cometido engafio. También genera incertidumbre entre los publicistas.

Un porcentaje substancial de comerciales en la televisién utiliza
una estrategia comparativa. Algunas asociaciones civiles que se
autorregulan piden que las reclamaciones comparativas, al igual que

otras, estén sustentadas por el anunciante.

La publicidad comparativa se considera engafiosa a menos que
las comparaciones se basen hechos, que las diferencias que se
anuncian sean significativas en términos estadisticos, que las hagan

con competidores importantes.

"PRESTOC IVAN. * Letter to congress explaining FTC new deception policy adversiting.

compliance service " Review of the literature. p. 2.
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Cuando se mencione un producto de la competencia debe ser
uno que exista en el mercado y represente una competencia

significativa.

La publicidad debe comparar propiedades o ingredientes
similares del producto dimensién por dimensidn, caracteristica por

caracteristica.

La identificacion debe hacerse con fines de comparacion honesta

y no solo con el propésito de mejorar asociacion.

Vill. BIENESTAR Y SALUD

Garantias y prevenciones. La publicidad de garantias vy
prevenciones debe ser explicita tiene que contener informacion
suficiente que advierta al consumidor acerca de sus términos vy
limitaciones mas importantes, o bien en los casos en que debido a
limitaciones de espacio o tiempo no es posible incluir tales
aclaraciones, el anuncio tiene que manifestar, con toda claridad, dénde
se pueda analizar el bienestar y la salud en su totalidad antes de

realizar la compra.

LA PROBLEMATICA DEL APEGO A LA ETICA PUBLICITARIA.
ETICA.

DEFINICION: E! término "ética” proviene de los griegos y de ios

romanos, padres de nuestra cultura occidental; ambos se identifican
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con el sentido que se conocia a la palabra "costumbre”. Pertenecen a
ese escaso grupo de vocablos que desde la antigliedad conservan mas

o menos &! significado que ahora le damos.

Aristoteles, por ejemplo, escribié la Etica Nicomaquea y la Etica
Eudemia, obras que ain hoy se estudian para tratar de diluir asuntos

relacionados con el bien y el mal en la conducta humana.
ETICA DE NEGOCIOS

Cuando nos enfrentamos a la competencia, en la cual estan en
juego la sobrevivencia de las empresas comerciales y aun el continuo
beneficio econdmico de los individuos, se vuelve dificultoso,

institucional e individualmente, el cumplimiento de los codigos éticos.

Por tanto, ¢ son los negocios una jungla? Desde fuego que no. El
comportamiento comercial esta regido por un conjunto de guias
acumuladas, lentamente, que se ha encontrado que son necesarias
para el comportamiento constante de las relaciones comerciales. Un
ejemplo historico indicara el tipo de guia que se ha desarrollado. Antes
de la mecanizacidn de la industria textil, a todos los textiles que se
aportaban se le llamaba "trapos” y variaban en tamafio y calidad. Cada
uno tenia inspeccionado con cuidado y sélo se le podia poner precio
después de cada examen. Mientras tales textiles fueron producidos en
pequefias cantidades, esta -inspeccion solo significaba un
inconveniente. Pero con la mecanizacion de la industria textil, los

textiles fueron manufacturados en cantidades mucho mayores.
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La inspeccion individual y los precios hubieran retrasado el
comercio textil hasta el punto de que se hubiera perdido mucho del
beneficio de la mecanizacion. Hasta que los comerciantes de otros
paises llegaron a tener confianza en que la mercancias se le
entregarian como estaban etiquetadas, fue posible que el volumen en
comercio en textiles se aumentara mas alld de la cantidad que podia

manejarse como transacciones individuales.

Esta clase de conducta aceptable, o estos codigos de ética
comerciales, no se siguen universalmente porque siempre existiran

algunos que son poco honestos y algunos que son débiles.

Los hombres de negocios se guian por un codigo de conducta
comercial, o un acercamiento a la verdad, en lo relativo a peso justo,
medida honesta, cumplimiento de contratos, page de deudas, y el
contrato justo a los empieados. Debe recordarse que tal codigo de

ética no satisfara a todos.

LA ETICA EN LA PUBLICIDAD.

A pesar de que los publicistas pueden buscar ayuda para la toma
de decisiones acerca de decisiones cuestionables dentro de ella, en
fuentes como el Codigo de Etica Publicitaria. Este codigo sélo da una

guia general.

Cuando las decisiones publicitarias no estan amparadas de

manera clara por un codigo, una regla o una reglamentacion, alguien
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tiene que tomar decisiones apegadas a la ética. Esa persona tiene que
ponderar los pro y los contras, lo bueno y lo malo, efectos benéficos y
perjudiciales y hacer un juicio de valores acerca de una situacion

desconccida.

Este tipo de decisiones son complejas, debido a que no existe un
consenso general en cuanto a que constituye un comportamiento ético
y también debido al conflicto potencial entre ética personal y lo que
podria ser buenoc para el negocio. Si bien es susceptible de
incrementar la ventas de su producto ¢4 Utilizaria un texto que
contiene un doble sentido que resulte ofensivo?, ; Utilizaria
ilustraciones que muestren personas en  situaciones
estereotipadas?, ¢ Es indulgente con la verdad cuando hace
alguna afirmacién acerca de un producto?, ; Hablaria mal de los
productos de la competencia aun sabiendo que su producto es

basicamente igual al suyo?

La complejidad de los aspectos éticos exige que nos esforcemos
por manejar cada situacién. Debemos desarrollar normas personales
en cuanto a ¢Jque es bueno? y ;qué es malo?, para poder
comportarnos con mayor apego a la ética. Recuerde que las personas
son quienes establecen una atmosfera apegada a la ética dentro de
una organizacion. En particular aguellas que trabajan en publicidad

tienen que plantearse las preguntas siguientes:

" 1. ¢ A quién debe dirigirse la publicidad y a quién no ?
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2. ¢, Qué se debe anunciar y qué no ?

3. ¢ Cual deberia ser y cual no el contenido de un mensaje

publicitario ?

4. ¢, Cual deberia ser y cual no el contenido del tono simbdlico

del mensaje ?

5. ¢ Cual deberia ser y cudl no la relacion entre la publicidad y

los medios masivos de comunicaciéon ?

6. ¢ Por qué deberia y por qué no tener la publicidad obligacién

de indole social ?®

Desafortunadamente, las respuestas a estas preguntas no son
siempre directas. En cambio, el anunciante debe considerar un numero
de factores relacionados, como la naturaleza de la compafia, su
misidn, objetivos de mercadotecnia, reputacion, recursos disponibles y
la competencia. Aun asi, ¢ qué es y qué no es ético ?, es un ejercicio
de criterio que ejecutan individuos imperfectos. Existe propensién a
cometer errores y son numerosas las compafias que se han visto

obligadas a pagar las consecuencias desde hace mucho tiempo.

Es evidente que la publicidad, como industria de alto perfil,

seguira siendo en extremo susceptible a la legislacion que impone

® ROTZULL KIM B Y JAMES G. HAEFNER. " Adversiling and its_ethical dimensions"
Contemporary socety. 1986. p. 137.

48




controles y a la critica del publico en general. En lugar de lamentar tal
escrutinio y adoptar una posicidon defensiva, a ios anunciantes les
conviene tomar la iniciativa y establecer parametros de ética a nivel

individual que se anticipe a las quejas, y dado el caso, la trasciendan.

Tal posicidn proactiva facilitaria el proceso creativo y evitaria los
desastres que son consecuencia de transgredir la ley o de ofender

ciertos sectores del publico.

Ademas como los anunciantes, las agencias publicitarias y los
medios estan adquiriendo un nivel cada vez mas global, es imperativo
que los jugadores que participan en la publicidad comprendan fas
normas éticas y leyes que rigen todas sus operaciones. Por gjemplo,
en Hungria los anuncios de cigarros estan prohibidos desde la
ocupacién comunista y estd prohibicidbn aun esta en vigor. Los
anuncios que violan los cddigos de conducta en Brasil, pueden ser
multados hasta por 500,000 délares o sentenciados hasta cinco afos
de prision. Es casi seguro que esto hara que los anunciantes sean
cuidadosos. Los anunciantes inteligentes sigu-en el consejo que
formulé David Ogilvy, fundador de Ogilvy & Mather: jamas transmitas

un anuncio que no quieres que vea tu familia.

En general el publico y muchos anunciantes piensan que la

publicidad es poco ética y tienen una opinion poco favorable de ella.

Los aspectos éticos relativos a la publicidad giran alrededor de

tres criterios: promocion, precision y disponibilidad.
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| Los principales aspectos éticos que enfrenta la publicidad son:
exageracion, los gustos, los estereotipos, comunicacion con nifos,

productos controversiales y publicidad subliminal.

La proteccidon legal mas importante de la que disponen los
publicistas es de libertad de expresion y el nivel de proteccion a

cambiado con el tiempo.

Una agencia de publicidad puede considerarse legalmente
responsable si participa de manera activa en la preparacion de un
anuncio con pleno conocimiento, 0 mera suposicidon, de que éste

incurre en falsedades o en la comision de engafnos reales.

Ahora podemos considerar la publicidad desde el punto de vista
de Etica Comercial. Por su naturaleza, la publicidad es tan compleja
que sus problemas éticos deben considerarse desde varios puntos de
vista. En primer lugar, se lleva acabo tanto por compafias pequefas
como grandes, por agencias de publicidad, por departamentos de
publicidad, por medio de toda clase, por individuos, y con una jerarquia
de organizaciones de ventas que actuan en complicadas relaciones

comerciales.
Estas firmas tienen personal de oficina, ejecutivos, relaciones

contractuales con otros grupos y responsabilidades hacia ésto, asi

como hacia los propietarios y los accionistas de las propias empresas.

48




Se encontrardan con los problemas éticos de las relaciones
obrero-patronales, de responsabilidad civica, de cumplimiento con las
leyes fiscales y de trabajo de cumplimientos contractuales v,
finaimente, con los problemas extremadamente sutiles de la

comunicacién masiva y promociones de ventas.

Cuando consideramos el problema de ética, estamos aun mas
dentro del area de valores de juicios. ¢ En qué basan los criticos sus

argumentos de que la publicidad es falta de ética por naturaleza?

_. Dicen que la publicidad hace falsas
aseveraciones que confunden vy
enganan a los consumidoras, y
que con frecuencia estas
aseveraciones se hacen por

implicacion.

—. Dice que la publicidad obliga a los
clientes a querer mercancias y
servicios que en realidad no

necesitan.
. Dicen que la publicidad promueve

el uso de productos que son de

peligro intrinseco.
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(1. Dicen que la publicidad, como se
muestra al consumidor, carece de

atributos estéticos.

(0. Dicen que la publicidad (en
especial los comerciales de
television ) se impone sobre el

consumidor.

Es dificil asegurarse de la verdad o falsedad. Las llantas para
automoviles se venden con la ayuda de la publicidad. Por lo general
cada fabricante hara énfasis sobre ciertos atributos de sus llantas. A
primera vista, podria parecer que una llanta debe ser mejor, otra
segunda mejor, y otra tercera mejor. Por la realidad es que es dificil

para los laboratorios de prueba hacer un demostracion precisa.

Se ha dicho que la publicidad nunca ocasiona nada que no
ocurra sin publicidad, pero que si apresura la aprobacion y el uso del
producto. El nimero de ejemplos en los que se puede demostrar por
anticipado que la pubiicidad no ha logrado hacer que ios consumidores
compren productos con tendencia declinante, ¢ que la publicidad no ha
sido capaz de hacer que los consumidores adopten un producto antes
de tiempo propicio, es suficientemente grande como para disipar ia
creencia de la publicidad tiene la habilidad de lograr mas que adelantar

suficiencias eficaces.
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¢, Promueve la publicidad la venta de productos que son
peligrosos? Existen varias leyes que se supone que deben evitar la
publicidad de productos que son dafinos. De este surgen muchas
preguntas al margen. ; Aumenta el contenido del colesterol de la
sangre alguno de los aceites convencionales lo suficiente para hacerlo
peligroso a mucha gente?. No sabemos. Y en nuestra confusion,
podemos encontrar evidencia que sugiera que los aceites

convencionales son enteramente satisfactorios.

¢, Son peligrosos los cigarrillos? En igual forma la evidencia no es
concluyente. Hasta donde podemos saber, el smog es mas dafino que
el cigarro. Y no todos los expertos en estadistica reputan como
confiables a los estudios que intentan demostrar que fumar cigarros es

riesgoso.

La primera obligacion de la publicidad es comunicarse con el
publico. Revistas, periddicos, programas de television y radio, estan
moldeados para el gusto del publico. Algunas personas son mas
estéticas y mas sensitivas que la mayoria de lectores, oyentes, o

espectadores.

La legislacién actual de la publicidad segin se describié
anteriormente, tiene limitaciones, porque sus controles pueden evitar,
al detener el crecimiento natural, el desarrollo de un equilibrio
adecuado en la economia. En una economia libre, donde se afianza el

valor esencial basico del individuo, los hombres de negocios gustan de

51




la aceptacién que viene con la observacion de las reglas de un juego

justo.

PROCEDIMIENTO DE OPERACION DE CONAR.

. El estudio de un caso puede ser a

peticién de parte o exhoficio

_.Se trata en junta de Consejo
Directivo confidencial e
imparcialmente, por lo que si un
miembro  del consejo  esta
involucrado en el caso no participa

en dicha reunidn.
RESOLUCION DE CASOS.
La resolucién puede considerar:
. El mensaje es correcto y por lo tanto valido.
Para que el Conar pueda considerar que el mensaje es correcto y
por lo tanto valido, debe ser por que dicho comercial no induzca al
error, ni confusion, ni ser inexacto, es decir, { por lo que se refiere al

tema central del presente trabajo ) que no exista una informacién que

trate de desprestigiar a un producto de la competencia, todo esto con
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el fin de que el consumidor no entre en un estado de confusién al

pretender decidir, entre la adquisicion de un producto u otro.

0. El mensaje debe ser modificade parcialmente.

Se puede dar el caso de que el mensaje publicitario unicamente
de manera parcial, cause o pueda causar confusién al consumidor, en
este caso, el Conar puede resolver que dicho comercial sea
modificado en lo que parcialmente vaya en contra de los principios

regulados en el Cadigo de Etica Publicitaria.

0. El@ mensaje debe salir del aire
temporalmente, mientras se

analiza detenidamente el caso.

En caso de que la empresa, que se considera tiene en €l aire un
anuncic publicitario que va en contra de los principios que se
contienen en el Codigo de Etica Publicitaria, crea que su anuncio
cumple con dichos principios éticos, y la empresa gue se siente
agredida insista que dicho anuncio controvertido deba salir del aire
definitivamente, el Conar tendra la facultad de estudiar mas a fondo y
contar con més tiempo para resolver, en tanto el mensaje debera salir
temporalmente del aire mientras se analiza detenidamente el caso y

posteriormente se deba dictar una resolucion definitiva.

_. El mensaje debe suspenderse

inmediata y definitivamente por
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transgredir flagrantemente
algunos de los principios del
Cédigo de Etica Publicitaria.

Cuando el Conar ha estudiado y analizado el caso respectivo y
se concluya que en realidad el anuncio publicitario de determinada
empresa viola alguno o algunos de los principios que contempla el
multicitado Cédigo de Etica publicitaria, ordenara en su resolucion de
dicho mensaje debe suspenderse inmediata y definitivamente por
transgredir flagrantemente los principios en comento.

Cabe tener presente que cuando hablamos de empresas en el
procedimiento ante Conar, nos referimos a empresas afiliadas a dicho

Consejo.

CASOS RESUELTOS POR EL CONSEJO DIRECTIVO DE
CONAR.

71, 33 casos resueltos a la fecha.

7. 29 casos a peticion de parte.

. 3 casos exoficio.

“". 1 sin resolver
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CAPITULO TERCERO
DE LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

Las fuentes mas comunes de quejas respecto de practicas de
publicidad engafiosa y desleal, son los competidores, el publico y los

seguimientos que realice la Procuraduria Federal del Consumidor.

El consumidor y el anunciante deben tener bases razonables
para hacer una reclamacion acerca de la publicidad, insercion de

comerciales de cierto producto.

3.1 DISPOSICIONES GENERALES.

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor es de observancia

en toda la Republica, de orden publico e interés social.

No debemos pasar por alto que las disposiciones de la ley que
nos ocupa son irrenunciables y contra su observancia no podran
alegarse costumbres, usos, practicas o estipulaciones en

contrario.

El objeto de la LFPC, es promover y proteger los derechos de
consumidor y procurar la equidad y seguridad juridica en las
relaciones entre proveedores y consumidores. Debemos considerar
que el espiritu de la ley al referirnos que se procurara la equidad y
seguridad juridica en la relaciones entre proveedores y consumidores,

sera en vigilar que esa relacién proveedor-consumidor sea unicamente
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para que el proveedor de a conocer su producto o servicio al
consumidor y sdlo eso, mas no que el mensaje publicitario, mas que
sea para dar a conocer un producto, sea para pretender desacreditar
un preducto o servicio de la competencia, lo que provocaria un climax
de incertidumbre para el consumidor, y lo que la misma LFPC
pretende, entre otros principios, es precisamente dar seguridad al
consumidor y protegerlo contra la publicidad engafnosa y abusiva, esto
quiere decir que, cuando una empresa lanza un anuncio publicitario
para atacar un producto de una empresa de la competencia, y luego
esta Ultima contesta de la misma manera, para desacreditar el
producto de aquella, entonces debera quedar claro que una de ias dos
esta mintiendo, o quizad ambas, es decir, una puede estar engafando
al consumidor al decir que el producto de la competencia es de dudosa
calidad, ¢ viceversa, o tal vez el producto de ambas es de mala calidad
y todo esto como ya lo habiamos citado, tan sélo crea confusion entre

los consumidores.

Los principios basicos de las relaciones de consumo son:

"}. La proteccidén de la vida, salud y seguridad del consumidor
contra los riesgos provocados por las practicas en el abastecimiento
del producto y servicios considerados peligrosos © nocivos.

II. La educacién y divulgacion sobre el consumo adecuado de los

productos y servicios, que garanticen la libertad para escoger y la

equidad en las contrataciones;
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lil. La informacion adecuada de los diferentes productos y
servicios, con especificacion correcta de cantidad, caracteristicas,
composicion, calidad y precio, asi como sobre los riesgos que
representen;

IV. La efectiva prevencién y reparacion de dafios patrimoniales y

morales, individuales o colectivos;

V. El acceso a los d6rganos administrativos con vistas a la
prevencion de dafios patrimoniales y morales, individuales o
colectivos, garantizando la proteccion juridica, administrativa y técnica

a los consumidores;

VI. El otorgamiento de facilidades a los consumidores para la

defensa de sus derechos; y

VIl. La proteccidn contra la publicidad enganosa y abusiva,
metodos comerciales coercitivos y desleales, asi como contra practicas
y clausulas abusivas o impuestas en el abastecimiento de productos y

sServicios.

58




Los derechos previstos en esta ley no excluyen otros derivados
de tratados o convenciones internacionales de los que México sea
signatario; de la legislacion interna ordinaria; de reglamentos
expedidos por las autoridades administrativas competentes; asi de los
que deriven de los principios generales del derecho, la analogia, las

costumbres y la equidad."®

Se entiende por consumidor:

I Consumidor es la persona fisica o moral que adquiere,
realiza o disfruta como destinatario final bienes,

productos o servicios.

No es consumidor quien adquiera, almacene, utilice o consuma
bienes o0 servicios con objeto de integrarios en procesos de
produccién, transformacién, comercializacion o prestacidén de servicios

a terceros.
Se entiende por proveedor:
il. Proveedor es la persona fisica o moral que habitual o

periddicamente ofrece, distribuye, vende, arrienda o concede el uso o

disfrute de bienes, productos y servicios.

¥ Ley Federal de Proteccién al Consumidor. Editorial Mc Graw Hill. Méxice. 1997. 3a. Ed., p.
199 y 200.
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Incurrirdn en responsabilidad administrativa, los proveedores. de
bienes 0 servicios, por aquellos actos que atenten contra los
derechos del consumidor y por los de sus colaboradores,
subordinados y toda clase de vigilantes, guardias o personal auxiliar,
siempre y cuando preste servicios en el establecimiento de que se

trate.

Entre otras disposiciones que <consagra la LFPC, es
precisamente la que refiere que queda prohibido a cualquier
proveedor de bienes o servicios llevar a cabo acciones que
atenten contra la libertad o seguridad o integridad personal de los
consumidores, lo que nos hace pensar y reiterar que no podemos
permitir anuncios publicitarios que tan sdlo pretendan desacreditar a la
competencia, toda vez que este tipo de anuncios atentan contra la
libertad de escoger un producto y crea una inseguridad en el
consumidor por cuanto a que producto escoger, si las empresas en
guerra aseguran que el producto de la contraria es de dudosa calidad o
de plano de mala calidad, y como hemos venido refiriendo, en estos
casos seguramente una de las dos esta mintiendo, si no es que

ambas.

3.2 DE LAS AUTORIDADES

Si es facultad de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
expedir normas oficiales respecto de productos que deban expresar los
elementos, substancias o ingredientes de que estén elaborados o

integrados  asi como sus propiedades, caracteristicas, fecha de
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caducidad, contenido neto y peso o masa drenados, y demas datos
relevantes en los envases, empaque, envolturas, etiquetas ©
publicidad, que incluyan los términos y condiciones de los instructivos
y advertencias para su uso ordinario y conservacion, entonces no sera
que le falté poner atencién a dicha Secretaria en el caso tan conocido
por todos, cuando las empresas de papas fritas que son PRINGLES Y
SABRITAS, que una decia que su producto si estaba elaborado con
papa natural y el de la competencia no, y luego la otra contesté en el
mismo sentido diciendo que no, que en realidad su producto si se
elaboraba con papa natural y el de aquella no, quiere esto decir que
entonces, si es que uno de estos proveedores tenia razén, que la
empresa que no elabord su producto con papa natural no cumplid
debidamente al expresar la veracidad sobre los ingredientes de su
producto y que su publicidad fue engafosa; o tal vez ambos
productos son fabricados con papa natural, y tan sélo, se lanzaron
ambas empresas, anuncios publicitarios encaminados a desacreditar al
producto de la competencia, lo cual entonces seria publicidad
engaiiosa y abusiva que viene a afectar en gran medida, no a cada
una de las empresas en guerra, sino al consumidor, que queda en
un estado de incertidumbre ante la duda de cual sera el producto
elaborado con ingredientes naturales, y gporqué no? darle la
oportunidad al consumidor de acudir ante la PROFECO A
PRESENTAR SU QUEJA a efecto de que se realice una
investigacion sobre el proveedor que esté mintiendo, y en caso de
encontrar algtn culpable o culpables, se les imponga una sancién

en términos de las consideraciones que sefalaré en adelante.
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Refiero en el parrafo que antecede, que se le de la oportunidad al
consumidor de presentar su queja ante la PROFECO, en virtud que
dicha Procuraduria es un organismo descentralizado de servicio
social con personalidad juridica y patrimonio propio, y tiene
funciones de autoridad administrativa y esta encargada de
promover y proteger los derechos e intereses del consumidor y
procurar la equidad y seguridad juridica en las relaciones entre
proveedores y consumidores, entonces el consumidor tiene derecho
de acudir ante la PROFECO y quejarse en el sentido de que esta
guerra entre los proveedores le esta creando un estado de inseguridad
y solicita la investigacién correspondiente a efecto de que se
determine cual es la empresa que esta mintiendo en su anuncio
publicitario o quiza ambas, y luego de que se resuelva respecto cual
fue la empresa que incurric en falsedad, esta sea sancionada, y con
esto se cumplira con el hecho de que en realidad exista una relacion
entre proveedor y consumidor en la que exista la veracidad vy

seguridad juridica.

Debemos tener en cuenta que la relacidon entre proveedor y
consumidor, debe responder, entre otros principios, a informes
publicitarios veraces y que dicha publicidad unicamente sea en cuanto
al producto del proveedor y no mensajes publicitarios que sean para
atacar a la empresa competidora, todo esto, en virtud de que el
consumidor tiene derecho a recibir mensajes publicitarios veraces
y es atribuciéon de ila PROFECO promover y proteger los derechos
de los consumidores, ademas también es atribucion de dicha

procuraduria realizar y apoyar analisis, estudios e investigaciones
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en materia de protecciéon al consumidor y en su caso sancionar a ia
empresa que esta mintiendo en su anuncio publicitario y aplicarle la

sancion correspondiente, que también es su atribucion.

3.3 DE LA INFORMACION Y PUBLICIDAD

El articulo 32 de la Ley Federal de Proteccidén al consumidor
dispone: "La informacion o publicidad relativa a bienes o servicios
que se difundan por cualquier medio o forma, deberan ser
veraces, comprobables y exentas de textos, didlogos, sonidos,
imagenes y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a

error o confusién, por su inexactitud.” *°

Este articulo nos menciona que la publicidad en su informacion o
publicidad relativa a bienes o servicios difundidos en cualquier medio
deberan ser veraces. La veracidad juega un papel muy importante en
el &mbito publicitario pues ésta forma parte de los principios existentes
en distintos codigos de ética en varios paises donde se ha tratado de
regular la publicidad al igual que en México tratando que todos los
comerciales publicitarios insertados en T.V. o medios escritos o de

radio, sean veraces.

En muchos casos las empresas publicitarias al planear una
campafia publicitaria hacen un estudio previo de lo que es realmente el

producto para saber que imagen le van a dar y saber cuales son sus

- Ley Federal de Proteccion al Consumidor. op. cit. p. 205
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principales competidores haciendo un estudio del contenido €
ingredientes de estos y en muchos casos los ingredientes son los
mismos, otorgan los mismos beneficios y tienen la misma cantidad, lo
Unico que cambia es la presentacién del empaque, a pasar de ser
iguales se crean campanfas publicitarias agrediendo a su competidor
mencionando que el producto competidor es malo, que no esta hecho
con la higiene necesaria, que sus ingredientes son artificiales, que
contiene mas cantidad, y muestran el producto competidor y al uitimo
nos dicen que su producto si retine las cantidades necesarias, que si
es natural, y que si ofrece grandes ventajas, todo esto rompe con lo
que es ser veraz porque no se limitan a presentar a su producto o

servicio diciéndonos cuales son sus cualidades ingredientes y etc.

Solo crean al consumidor un ambiente de confusién ponen en
duda cual marca de producto o servicio debo consumir gue es lo que
realmente me beneficia y de la misma manera induce a cometer un
error al consumidor poniendo en peligro la salud, seguridad e incluso

hasta la vida del consumidor.

De la misma manera en algunos anuncios de publicidad se hacen
recomendaciones por parte de destacados deportistas, actrices o
personas famosas dicha recomendacion no quiere decir que realmente
estas personas hayan probado el proeducto y les haya funcionado o de
ser asi esto no quiere decir que a todos nos va a funcionar y que

probablemente hasta puedo ser alérgico a ciertas férmulas quimicas.
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Asi como la comprobacion de estadisticas que muestran en sus
comerciales nunca se muestran de donde sacaron esta informacion
que empresa de mercadotecnia hizo el estudio, a cuantas personas fue

hecho, que tipo de poblacién es a la que se le aplico el estudio.

Este tipo de practicas publicitarias lo Unico que provocan es
hacer caer en un error o confusién al consumidor, siendo que Ia

mayoria de las veces estas son inexactas.

Para los casos en los que la informacién publicitaria respecto de
bienes y servicios incurra en inducir a! error o confusion al consumidor,
la procuraduria podra: ordenar al proveedor que se suspenda la
publicidad que viole las disposiciones que marca la Ley Federal de

Proteccion al Consumidor,

Siendo esto la falta de veracidad al insertar los comerciales
publicitarios, asi como ordenar que se realice la publicidad correctiva
en la forma en que se estime conveniente y suficiente hasta el
momento en el que la publicidad se considere que ya no es engafnosa,
desleal y que sea veraz y se le impondra la sancion correspondiente,

de la misma manera se le dara la garantia de audiencia al infractor,

La falta de veracidad en informes, instrucciones, datos vy
condiciones sugeridas © prometidas, ademas de las sanciones
mencionadas, dara lugar al cumplimiento de lo ofrecido, o cuando esto
no sea posible el pago de los gastos gue pruebe el consumidor haber

hecho en determinado caso el pago de dafios y perjuicios en estos
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casos el consumidor no estd muy informade de que la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor lo apoya, cuando sean violados sus
derechos esta desinformacion a propiciado que muchos productores
en sus mensajes publicitarios prometan, den datos o sugieran sobre un

producto que realmente no puede cumplir con lo prometido.

3.4 PROCEDIMIENTOS.

La procuraduria recibira las reclamaciones de los consumidores,
las cuales podran presentarse en forma escrita, oral o por cualquier

otro medio idéneo cumpliendo con los siguientes requisitos:
0. Sefalar nombre y domicilio del reclamante.
0. Descripcion del bien o servicio que

se reclama y relacion breve de los

hechos.

al

[i. Sefialar nombre y domicilio del
proveedor que se contenga el
comprobante o recibo que ampare
la operacion materia de la
reciamacién, o en su defecto, el

que proporcione el reclamante.

La Procuraduria podra solicitar a las autoridades federales,

estatales, municipales o del Distrito Federal que le proporcione los
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datos necesarios para identificar y localizar al proveedor. Las
autoridades antes mencionadas deberan contestar la solicitud dentro

de los quince dias siguientes a la fecha de su presentacion.

lLas reclamaciones podran presentarse a eleccion del reclamante,
en el lugar en que se haya originado del hecho .motivo de la

reclamacion; en el domicilio del reclamante ¢ en el del proveedor.

La procuraduria rechazara de oficio las reclamaciocnes

notoriamente improcedentes.

Presentada la reclamacion se tendra por interrumpido el término
para la prescripciéon de las acciones legales correspondientes, durante

el tiempo que dure el procedimiento.

La procuraduria notificara ai proveedor dentro de los quince dias

siguientes a la fecha de recepcion y registro de la reclamacion.

Las notificaciones que realice la Procuraduria seran personales

en los siguientes casos;

Cuando se trate de la primera

notificacion.

. Cuando se trata de requerimiento
de un acto a la parte que deba

cumplirlo.
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0. Cuando se trate de notificaciéon de

laudos arbitrales.

71, Cuando se trate de resoluciones
que impongan un medio de

apremio o un sancion.

i

Cuando la Procuraduria notifique
al acreedor haber recibido

cantidades en consignacioén.

—. Cuando la autoridad lo estime

necesario

_. Las notificaciones personales
deberan realizarse por notificador
o por correo certificado con acuse
de recibo del propio notificade o
por cualquier otro medio feaciente

autorizado por la ley.
Los consumidores deberan presentar su reclamacion dentro de

los seis meses siguientes a cualquiera de los supuestos que le ocurran

primero.
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Los consumidores deberan presentar la reclamacién dentro de

los seis meses siguientes a cualquiera de los siguientes supuestos:

0. Tratandose de enajenacién de

bienes o prestacion de servicios.

d. A partir de que se expida el
comprobante que armpare el precio

o |a contraprestacion pactada.

]

. A partir de que se pague el bien o
sea exigible total o parcialmente el

servicio.

_. A partir de que se reciba el bien, o
se preste efectivamente el

servicio.

~. Tratandose de otorgamiento del

uso o goce temporal de bienes.
~. A partir de que se expida el recibo

a favor del que disfruta del uso o

goce temporal.
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C. Tratdandose de bienes inmuebles,

el plazo a que se refiere este

articulo sera de un ano.

Dentro de los procedimientos ya mencionados las partes podran
realizar la consignacién ante la Procuraduria, mediante la exhibicion de
billetes de depdsito expedidos por institucién legalmente facultada para

ello, en los siguientes casos:

- Cuando el acreedor rehuse recibir la cantidad correspondiente.

- Cuando el acreedor se niegue a entregar el comprobante de

pago.

Cuando existan duda sobre la procedencia del pago.

- Mientras exista incumplimiento de alguna de las obligaciones
contraidas, por la contraparte, en tanto se concluye el

procedimiento ante la Procuraduria.

- En cumplimiento de convenios o laudos, como garantia de

compromisos asumidos ante la Procuraduria.
- La procuraduria realizard la notificacién correspondiente y

ordenara su entrega al consignatario o, en su caso, al érgano

judicial competente.
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En caso de requerirse prueba pericial, el consumidor y el
proveedor podra designar a sus respectivos peritos, quienes no
tendran obligacion de presentarse a aceptar el cargo, sélo la de
ratificar el dictamen al momento de su presentacién. En caso de
discrepancia en los peritajes de las partes la Procuraduria designara

un perito tercero en discordia.

A falta de mencidn expresa, los plazos establecidos en dias en la

Ley Federal de Proteccion al Consumidor, se entenderan naturales.

En caso de que el dia en que concluya el plazo sea inhabil se

entendera que concluye el dia habil inmediato siguiente.

Para acreditar la personalidad en los tramites ante la
Procuraduria, tratandose de personas fisicas bastara carta-poder
firmada ante dos testigos, en el caso de personas morales se requerira

poder notarial.

Los convenios aprobados y los laudos emitidos por la
Procuraduria tienen fuerza de cosa juzgada y traen aparejada
ejecucion, lo que podra promoverse ante los tribunales competentes en

la via de apremio o en juicio ejecutivo, a eleccion del interesado.

Los convenios aprobados y los reconocimientos de los
proveedores y consumidores de obligaciones a su cargo asi como los
ofrecimientos para cumpiirlos que consten por escrito, formulados ante

la Procuraduria, y que sean aceptados por la otra parte, podran
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hacerse efectivos mediante las medidas de apremio contempladas por

la ley.

3.5 DE LAS SANCIONES

La Procuraduria sancionara las infracciones a lo dispuesto en la

Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

Las infracciones son sancionadas con multa que van desde una
hasta dos mil quinientas veces el salario minimo vigente para el
Distrito Federal dependiendo los preceptos legales que se hayan

violado.

Independientemente de las infracciones citadas en el parrafo que
antecede, en casos particularmente graves, la Procuraduria Federal de
Proteccion al Consumidor podra sancionar con clausura del

establecimiento hasta por quince dias.

En caso de reincidencia la Procuraduria Federal de Proteccién al
Consumidor podré aplicar multa hasta por el dobte de las cantidades
senaladas en los parrafos que antecede; entendiendo por reincidencia
cuando el mismo infractor incurra en dos o0 mas violaciones del mismo
precepto legal durante el transcurso de un afio que se contard a partir

del dia en que se cometid la primera infraccién.
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Las sanciones por infracciones a la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor y disposiciones que se derivan de ella, seran impuestas

de manera indistinta con base en;:

|. Las actas levantadas por la autoridad;

Il. Los datos comprobados que
aporten las denuncias de los

consumidores;

lll. La publicidad o informacién de los
proveedores y la Comprobacién de

tas infracciones.

IV. Cualquier otro elemento o
circunstancia que aporte elementos
de conviccion para aplicar la

sancion.

Las resoluciones que emita la Procuraduria deberan estar
debidamente fundadas y motivadas con arreglo a derecho, tomando en

consideracion los criterios establecidos en el presente ordenamiento.

La Procuraduria Federal del Consumidor para determinar la
sancion estard a lo dispuesto en la Ley Federal de Proteccion del
Consumidor y su reglamento y debera considerarse de acuerdo al

orden siguiente:
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|. La condicidén economica del infractor.

[l. €l caracter internacional de la infraccion.

lIl. Si se trata de reincidencia.

IV. La gravedad de la infraccion; y

V. El perjuicio causado al consumidor

o a la sociedad en general.

Excepto en el caso de reincidencia, en ningin caso sera
sancionado el mismo hecho constitutivo de la infraccidén en dos ¢ mas

ocasiones, ni por dos o mas autoridades administrativas.

La autoridad que haya impuesto alguna de las sanciones
previstas en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, la podra
condonar, reducir o conmutar, en tal caso debera apreciar
discrecionalmente las circunstancias del caso y las causas que hayan
motivado su imposicion sin que la peticion del interesado constituya un

recurso.
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CAPITULO IV
NECESIDAD DE CREAR EL
ARTICULO 32 BIS EN LA LEY
FEDERAL DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR

4.1 La Promocion y Proteccién de los
Derechos del consumidor

4.2 Principios Basicos en las
Relaciones de Consumo

4.3 Necesidad de crear él articulo 32 Bis
en la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor




CAPITULO CUARTO
NECESIDAD DE CREAR EL ARTICULO 32 BIS EN LA LEY
FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

41 LA PROMOCION Y PROTECCION DE LOS DERECHOS
DEL CONSUMIDOR.

Seglin el Diccionario Porrda de la Lengua Espafiola, por
PROMOCION debemos entender: "Acciéon de promover, Conjunto de
individuos gue al mismo tiempo han obtenido un grado o empleo.

Venta de propaganda a buen precio.""

Y por PROMOVER, también segun dicha fuente, debemos
entender: "lniciar o adelantar una cosa, procurando su logro.

Elevar a una persona o empleo superior al que tenia." 12

En ese mismo orden de ideas y segun el diccionario que nos
ocupa por PROTECCION debemos entender: "Accion y efecto de
proteger. Defensa, amparo, refugio, socorro, apoyo. Coraza o
blindaje parcial de algunas naves de guerra. Cobertura. fuerza

cambiante para defensa y apoyo de otras actividades.” ™

" PREPARADO POR RALUY POUDEVIDA, ANTONIO Y REVISADO POR MONTERDE,
FRANCISCO. " Diccionario Porria de la Lengua Espafiola. Editorial Porrua 5. A, México.
1980. 8a. Ed., p. 608.

2 RALUY POUDEVIDA, ANTONIO ¥ MONTERDE, FRANCISCO. op cit. p. 608.

" igem. p. 611,

75




Y por PROTEGER dicho diccionario lo define como:" Amparar,

favorecer, defender." '

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor en su articulo
primero, segundo parrafo, dispone: " El objeto de esta ley es
promover y proteger los derechos del consumidor y procurar la
equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y

consumidores "'

De! contenido de este parrafo nos damos
cuenta que existen dos objetivos que se pretenden cumplir por parte

de la Procuraduria Federal de Proteccion al Consumidor, y estos son:
a) Promover y proteger los derechos del consumidor, vy,

b) Procurar la equidad y seguridad
juridica en las relaciones entre

proveedores y consumidores,

Por lo que se refiere al primer inciso, de las definiciones antes
citadas, debemos entender que dicha Procuraduria pretende llevar a
cabo todas las acciones necesarias para proteger, defender y apoyar
los derechos del consumidor procurando lograr su objetivo, es decir, la
Procuraduria que nos ocupa no solo debe pensar que un consumidor
pueda ver afectados sus derechos por parte de un proveedor, en la
relacién proveedor - consumidor, sino que debemos tomar en cuenta

como una "guerra" entre proveedores, por medio de la publicidad,

" ldem. p. 611,
15
idem. p. 199
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también puede afectar los derechos del consumidor, al crearle un
estado de confusién, cuando, como ya lo hemos ejemplificado, una
empresa en un comercial mas gue promocionar su producto, lo unico
que pretende es denigrar el producto de la competencia, expresando a
los consumidores que los ingredientes de aquel producto son de mala
calidad o es elaborado con ingredientes artificiales, lo cual en realidad

crea un climax de desconfianza al consumidor,

Lo anterior nos obliga a pensar que si existen dos empresas gue
estén peleando por medio de la publicidad, alguna o las dos estan
mintiendo con sus manifestaciones respecto del producto de la otra
empresa, o gue si en realidad el producto de aquella es de calidad
inferior a la manifestada, entonces esta empresa esta engafiando
reaimente al consumidor y nos encontrariamos frente a un verdadero
caso o casos de publicidad engafiosa, y no debemos olvidar que
precisamente uno de los principios basicos en las relaciones de
consumo es La proteccion contra la publicidad engafiosa vy
abusiva, métodos comerciales coercitivos y desleales, lo cual
deberia ser sancionado por la Procuraduria Federal de Proteccion al
Consumidor, cuando un consumidor consideré que esta "guerra"
publicitaria le esta creando un climax de incertidumbre y acuda ante la

Procuraduria a interponer su queja contra las empresas en conflicto.

Sin olvidarnos que por su parte el articulo 32 de |la Ley Federal
de Proteccion al Consumidor, a la vez dispone: " La informacion o
publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por

cualquier medio o forma, deberan ser veraces, comprobables y
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exentas de textos, didlogos, sonidos, imigenes y otras
descripciones que induzcan o puedan inducir a error o confusion,
por su inexactitud " '

Por lo que respecta al segundo inciso debemos comprender que
se podra pensar que en realidad exista seguridad juridica en una
relacion de consumo cuando se sancione a aqueltas empresas que 10

unico que persiguen es agredir a la competencia.

4.2 PRINCIPIOS BASICOS EN LAS RELACIONES DE
CONSUMO.

La Ley Federal de Proteccion al consumidor, reconoce algunos
principios basicos en las relaciones de consumo, en su articulo 1o.,
Mismos que si bien es cierto ya han quedado precisados, también lo

es, que procederemos a el andlisis de cada uno de ellos.

I. La proteccién de la vida, salud y seguridad del consumidor
contra los riesgos provocados por practicas en el abastecimiento de

productos y servicios considerados peligrosos o nocivos;

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor con este principio
procura el bienestar y salud del consumidor, la publicidad debe ser
explicita tiene que contener informacion suficiente que advierta al

consumidor acerca de sus términos y limitaciones mas importantes, o

" jdem. p. 205.
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bien en los casos en que debido a limitaciones de espacio o tiempo no
es posible concluir estas aclaraciones, el anuncio tiene que manifestar
con toda claridad, dénde se puede realizar las garantias vy
prevenciones en su totalidad antes de comprar el producto; esto quiere
decir que esta reguiando las practicas peligrosas, como el consumir
alimentos que no contengan fecha de caducidad marcada en el en
base o0 empaque, o no colocar las advertencias correspondientes
segun sea el caso, como por ejemplo en juguetes en los cuales su uso
sea peligroso para ciertas edades, o que algunos medicamentos en los
cuales algunas sustancias quimicas sean peligrosas para mujeres

embarazadas o medicamentos que causen adiccion.

Il. La educacion y divulgacién sobre el consumo adecuado de los
productos y servicios, que garanticen la libertad para escoger y la

equidad en las contrataciones;

Con este principio la ley protege al consumidor y obliga a los
proveedores a que divulguen en su publicidad fa intencién vy
connotacion debe ser la de informar como debe ser el consumo
adecuado de sus productos para garantizar la durabilidad del producto
asi como el correcto uso de este, asi como mostrar las caracteristicas
de los productos y servicios para que el consumidor pueda tener la
libertad de escoger cual es el que le conviene mas, siempre y cuando
no agreda las caracteristicas del producto de la competencia, sin

confundir al consumidor.

ESTA TESIS NO OEBE
SALIR BE LA BI3LIGTECA



Los proveedores y publicistas deben evitar hacer juicios ©
afirmaciones falsas, que generen confusiéon o carentes de sustento
acerca de un competidor, la publicidad debe revelar la verdad, asi
mismo hechos significativos, la omisién de ellos desorienta al publico

consumidor.

INl. La informacién adecuada y clara sobre los diferentes
productos y servicios, con especificacion correcta de cantidad,
caracteristicas, composicién, calidad y precio, asi como sobre los

riesgos que representen;

Este principio nos indica que cuando se mencione un producto
de la competencia, debe comparar propiedades o ingredientes
similares del producto dimensién por dimensidn, caracteristica por
caracteristica, el objetivo es dar al consumidor las caracteristicas
correctas de productos diferentes a si como de servicios, mencionar el
tamaio del producto, de que composicion esta hacho, a si como el
contenido, el precio en el cual en ocasiones se pone a la venta con un
descuento de cierto porcentaje; pero aumentando anticipadamente el
precio real, el descuento debe ser de buena fe y basado en el precio
que ha tenido sin hacer algun incremento anterior, asi como los
riesgos que provoca o representa consumir dicho producto o servicio,
como el de productos tdxicos para nifios, o el amoniaco que tienen los
tintes de cabello los cuales a personas asmaticas les representa un

riesgo el inhalar el amoniaco al aplicar en tinte en el cabello.
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IV. La efectiva prevencion y reparacion de dafios patrimoniales y

morales, individuales y colectivos;

Se pretende vigilar el hecho de que los consumidores estén
enterados de posibles dafios patrimoniales y morales con el consumo
de determinado producto, como son los productos flamables en los
cuales se debe advertir al consumidor de no usarse cerca del fuego o
dejarlo al alcance de los nifos, algunos insecticidas que son peligrosos
al inhalares, los proveedores y publicistas deben hacer mencién en su
publicidad; asi como en sus empaques o en bases, con respecto al
dafio moral la prohibicibn de venta de determinadas revistas a
menores de edad y de productos o bebidas alcohdlicas y de no ser asi
los proveedores tendran la responsabilidad de hacer la reparacién del

dafo.

V. El acceso a los 6rganos administrativos con vista a la
prevencion de dafios patrimoniales y morales, individuales o
colectivos, garantizando la proteccién  juridica, administrativa vy

técnica de los consumidores:

Como menciona el principio anterior, al causar el proveedor dicho
dano al consumidor la Procuraduria Federa! del Consumidor otorga el
libre acceso a sus 6rganos administrativos con el fin de agilizar la
queja correspondiente con el fin de garantizar al consumidor una
respuesta pronta a su problema, asi como la proteccién juridica, en su
organo administrativo y técnica de los consumidores haciendo el

estudio correspondiente tomando en cuenta los principios basicos en
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las relaciones de consumo, asi como el justo apego a la Ley Federal de

Proteccion al Consumidor.

VI. El otorgamiento de facilidades a los consumidores para la

defensa de sus derechos;

La Procuraduria brindara el apoyo a los consumidores para que
estos logren una justa defensa a sus derechos como es el
proporcionarles asesoria juridica, agilizar tramites, e interponer su
queja lo mas pronto posible para tener una resolucion favorable al
consumidor; asi como proporcionarle la informacién necesaria sobre
productos que existen en el mercado, pruebas de calidad entre varias
marcas, previniendo que el consumidor caiga en el engaifo ¢ se
confunda corrompiendo su libertad para escoger y la equidad en las
contrataciones, esto a través de programas televisivos, folletos, y

revistas editadas por la Procuraduria Federal del Consumidor.

VIi. La proteccion contra la publicidad engafiosa y abusiva,
métodos comerciales coercitivos y desleales, asi como contra practicas
y cldusulas abusivas o impuestas en el abastecimiento de productos y

servicios.
La publicidad engafosa es un objetivo importante, los precios

engafosos, criticas falsa a productos de la competencia, garantias

engafiosas, afirmaciones ambiguas y falsos testimonios.
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La publicidad comparativa se considera engafiosa a menos que
las comparaciones se basen en hechos, que las diferencias que se
anuncien sean significativas en términos estadisticos, y que se hagan

con competidores importantes.

Cuando hay representacion, omisién o practica debe haber una
alta probabilidad de que confundira al consumidor, la perspectiva del
consumidor razonable se usa para juzgar comisién de engaho, el
engano debe dar lugar a un dafo material en otras palabras, ei
engafio influyen en los consumidores en la toma de decisiones sobre
productos y servicios, estos lineamientos se deben tomar en cuenta

para lograr encuadrar el engafio al consumidor.

La confusion lograda hacia el consumidor con este tipo de
practicas desleales provoca que se corrompa la libertad de eleccién de
un producto o servicio para el consumidor la falta de equidad entre
proveedores y prestadores de servicios lesionando los derechos del

consumidor.

4.3 NECESIDAD DE CREAR EL ARTICULO 32 BIS EN LA LEY
FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

Después de todas las consideraciones, estudios y anilisis
realizados en el presente trabajo, nos damos cuenta ia verdadera
necesidad de sancionar a aquellas empresas que en lugar de

dedicarse en su publicidad a dar a conocer su producto, se dedique a
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tratar de desprestigiar a la competencia que lo Unico que ocasiona es

confundir al consumidor quien en realidad resulta ser el afectado.

La propuesta de este trabajo recepcional, es como ya ha
quedado manifestado, crear un precepto legal en la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, dicho precepto seria el 32 bis, que
vendria a imponer una sancién a quien viole lo dispuesto en el
contenido de si mismo, o cual procuraria que en realidad se
cumpla con lo dispuesto a su vez por el articulo 32 que ha
quedado citado anteriormente y que debera tenerse aqui por
reproducido integramente como si se insertase a la letra a fin de

evitar repeticiones inutiles.
El articulo 32 bis quedaria redactado de la siguiente manera:

Articulo 32 Bis. Se sancionara a peticion de parte
interesada, en los términos sefialados en esta ley, a quien inserte
algun aviso en la prensa o en cualquier otro medio masivo de
difusion, que agreda directa o imparcialmente, los productos,

servicios o conceptos de un competidor.

Como consecuencia de la creacién del articulo 32 bis en la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor, se tendria que modificar el
articulo 128 de la Ley que nos ocupa, para quedar de la siguiente

manera:
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Articulo 128. Las infracciones a lo dispuesto por los
articulos 8o., 10, 12, 32 bis, 60, 63, 65, 74, 80 y 121 seran
sancionadas con multa de una y hasta dos mil quinientas veces el
salario minimo general vigente para el Distrito Federal.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.- Las asociaciones civiles son agrupaciones de
personas que convienen en reunirse para realizar un fin coman,
siempre que no este prohibido por las leyes y que sobre todo no

persigan un fin preponderantemente econémico.

SEGUNDA.- Por su parte las sociedades mercantiles son

aquellas cuyos fines sea practicar actos de comercio.

TERCERA.- La Ley General de Sociedades Mercantiles reconoce
a las diversas sociedades mercantiles, excepto a las sociedades

cooperativas que tienen su ley especial.

CUARTA.- La publicidad debe consistir en hacer llegar el
mensaje correcto al publico indicado en el momento preciso y no en

agredir a la competencia.

QUINTA.- EI CONAR es una asociacion civil que esta compuesta
por anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacién,

camaras y asociaciones.
SEXTA.- E! Cédigo de Etica Publicitaria sélo contiene principios

éticos y no, normas juridicas que obliguen a las empresas a no agredir

a la competencia y no causar confusion entre los consumidores.
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SEPTIMA.- E| procedimiento de operacién para resolver los
conflictos entre afiliados al CONAR, es por demas muy sencillo y poco

efectivo.

OCTAVA.- E! objeto de la Ley Federal de Protecciéon al
Consumidor es promover y proteger los derechos del consumidor y
procurar la equidad y seguridad juridica en las relaciones entre
proveedores y consumidores.

NOVENA.- Los anuncios publicitarios que agreden a la
competencia, causan confusiéon entre los consumidores a quienes se

les viola su derecho a recibir informacién o publicidad veraz.

DECIMA.- Es necesario sancionar a quien inserte algun aviso en
la prensa o en cualquier otro medio masivo de difusién que agreda
directa o imparcialmente los productos, servicios 0 conceptos de un

competidor,
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