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RESUMEN

La publicidad es el enlace entre el mundo de los bienes, productos y servicios
ofertados en el mercado y los consumidores. Esta actividad es muy antigua y se
ha ido adaptando, modernizando y transformando dia con dia. Actualmente la
publicidad y sus diferentes formas, estan presentes en la vida diaria del mexicano
gue se ve inundado por los mensajes comerciales a través de diferentes vehiculos
de difusiébn. Uno de los medios de comunicaciéon masivos favoritos para su
transmision, es la television. En 1973 nace Televisa, la estacion de television lider
en el mercado nacional del entretenimiento y la cual recibe el mayor porcentaje de
la inversidon publicitaria. La comunicacion comercial constituye una guia y una
orientacién para el consumo de bienes, productos y servicios. El problema surge
cuando esta actividad no cumple con la legislacion vigente en cuanto al derecho a
la informacién de los consumidores y se difunde publicidad engafiosa.

Después del analisis de cinco anuncios comerciales difundidos a nivel nacional
entre 2012 y 2016 en Televisa, se pudo confirmar la transgresién de algunos de
los preceptos de la normatividad vigente de los tres instrumentos legales mas
importantes para la defensa de los derechos del consumidor.

Por otra parte, integrantes del proceso de consumo, representados por los
anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicacién, cuentan con
mecanismos de autorregulacion; sin embargo, sus preceptos no se aplican a
cabalidad, que de ser asi, representaria un panorama muy distinto al actual, en el
mundo de la publicidad en México.

Por ello se propone activar la participacion del consumidor, a través de su
empoderamiento por medio de su integracion en asociaciones de consumidores y
otras acciones como sujeto universal, para revertir su posicion como la parte mas
débil en las relaciones de consumo.

PALABRAS CLAVE: Consumidor, publicidad, publicidad engafiosa, derecho a la
informacion, television, normatividad, transgresion.

ABSTRACT

Advertising is the link between the world of goods, products and services offered in
the market and consumers. This activity is very old and has been adapting,
modernizing and transforming every day. Currently advertising and its different
forms, are present in the daily life of Mexican who is inundated by commercial
messages through different distribution vehicles. One of the mass media for
transmission favorite, is television. Televisa was born in 1973, leading television
station in the national entertainment market and which receives the highest
percentage of advertising investment. Commercial communication is a guide and
orientation for consumption of goods, products and services. The problem arises
when this activity does not comply with current legislation regarding the right to
consumer information and misleading advertising is disseminated.

After the analysis of five commercials broadcast nationwide between 2012 and
2016 in Televisa, could confirm the transgression of some of the provisions of the
current regulations of the three most important for the defense of consumer rights
legal instruments.



In the other hand, members of the consumption process, represented by
advertisers, advertising agencies and mass media, have self-regulation
mechanisms; however, its provisions do not apply fully, that if so, it would
represent a very different current situation in the advertising world in Mexico.
Therefore it is proposed to enable consumer participation, through their
empowerment through integration into consumer associations and other actions as
universal subject, to reverse its position as the weaker party in consumer relations
part.
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INTRODUCCION
0.1. La publicidad y el derecho a la informacion de los consumidores

Hoy en dia el ser humano se encuentra inmerso en un ambiente saturado de
diversos mensajes que tratan de comercializar un bien, producto y servicio. Con la
era digital, la publicidad se ha fortalecido, ya que no sélo se difunde a través de
diversos canales de comunicacion, como los conocidos medios de comunicacion
masiva, sino que ademas tiene formas distintas de llevar su mensaje a traves del
internet y de sus diferentes formas digitales y artisticas.

La publicidad es muy antigua, sus inicios mas rudimentarios son las
primeras representaciones del afio, 3, 000 a.C. en Babilonia. Los comerciantes a
través de letreros con imagenes y palabras colgados afuera de sus negocios
anunciaban lo que ofertaban. El antecedente méas directo de la publicidad actual
es la que se llevd a cabo el siglo XIX donde empresas de Estados Unidos de
América ofrecian sus productos en depdsitos que traian tallada su marca. Con el
paso del tiempo, la publicidad ha evolucionado y se ha adaptado para alcanzar su
principal fin: persuadir a los consumidores.

De acuerdo con cifras de la Confederacion de la Industria de la
Comunicacion Mercadotécnica (CICOM), la televisién abierta continda obteniendo
la mayor inversién en publicidad (la publicidad en television de paga e internet,
también van en aumento) con el 53% de las inversiones que hacen las empresas.
Lo que representd en el afio 2012, un total de 36 mil, 834 millones de pesos
anuales por concepto de inversion publicitaria en la pantalla chica.

Televisa obtuvo ingresos por concepto de publicidad en el afio 2013, por 24
mil, 860 millones de pesos. En tanto, Television Azteca obtuvo en el mismo afio

ingresos por 11 mil 010 millones de pesos.?

! “Estudio CICOM. Valor de la inversién mercadotécnica en México”, México, Confederacion de la
Industria  de la  Comunicacién  Mercadotécnica  (Cicom), Edicion IX, 2012,
http://www.cicomweb.org/CICOM2012.pdf

% Aguilar Valenzuela, Rubén, “El mercado de la television”, en El Economista, México, seccién
Columnas, 25 de mayo de 2014, http://eleconomista.com.mx/columnas/columna-especial-
politica/2014/05/25/mercado-television



El poder econémico de la industria publicitaria nos obliga a poner atencion
en sus procesos, debido al contacto constante con las personas y su influencia
para elegir los satisfactores ofrecidos en el mercado. El consumidor no ha sido
ajeno a la publicidad, ha adquirido productos y servicios, muchos de ellos no
indispensables, pero que forman parte de las modas y “necesidades ficticias” de la
sociedad moderna.

La publicidad no improvisa. Lleva a cabo un trabajo arduo que debe
reflejarse en resultados, como la captacion de la atencion del comprador potencial,
motivar la compra y establecer mecanismo para posicionar su marca.

Sin embargo, el consumidor ha visto afectados sus intereses ante la
adquisicién de productos y servicios, que no cumplieron las promesas planteadas
en la publicidad o que incluso generaron afectaciones de tipo fisico, moral o
psicolégico. Pero no ha pasado nada, como consumidores, desconocen sus
derechos, asi como la regulacion juridica de los mismos y las funciones de las
dependencias gubernamentales, no gubernamentales y sociales que pueden ser
una via para demandar el respeto a sus libertades y el resarcimiento del dafio.

La Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) conocida al menos de
nombre por el ciudadano, no ha representado una institucion garante de los
derechos de los consumidores e incluso el consumidor no ha acudido a presentar
sus quejas en materia de publicidad. Tal vez por apatia, por falta de informacién
de los procesos o por considerarla burocrética, sin resultados favorables.

Es urgente y necesario replantear el problema de la publicidad y el derecho
a la informacién del consumidor. Analizar y resaltar la legalidad o ilegalidad de
esta practica nos llevard a actualizar las investigaciones sobre el tema y debatir
sobre la funcion social y legal de la publicidad.

Ante la experiencia personal, la de los grupos sociales a los que pertenece
la autora y al interés por analizar la transgresion de la normatividad de muchos de
los mensajes publicitarios que llegan al consumidor, se busca aportar con la
presente investigacion un analisis claro, simple y real de la actualidad de la

publicidad y los consumidores. Por un lado, para buscar hacer conciencia entre los
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mismos, que tienen derechos (los cuales estan amparados por los tratados
internacionales a los que pertenece México y por la legislacion nacional) y no
pueden, ni deben ser burlados y vulnerados por la publicidad, reduciendo la
posibilidad de un consumo inteligente. Por otra parte, se pretende hacer una
llamada de atencion a las empresas, agencias de publicidad y medios de
comunicacién, para que cumplan con la normatividad en la materia, para que se
apeguen a sus cédigos de ética y de las agrupaciones a las que pertenecen.

Somos una sociedad de la publicidad, una sociedad donde la publicidad
incluso ha moldeado el comportamiento y estilo de vida. Por ello es de suma
importancia analizar la realidad social y el efecto de la publicidad en los
consumidores mexicanos.

La publicidad maneja millones y millones de délares anualmente, y en ella
estan inmersos diversos actores donde se busca regular su actuacién a través de
los contratos publicitarios de diversa indole que genera esta actividad. Donde hay
dinero, hay poder, hay intereses que rebasan los derechos de los consumidores y
relajan las obligaciones de las empresas, los medios de comunicacion y el mismo
gobierno.

Aunado a ello, en México no se ha llevado a cabo ninguna investigacion
especifica del tema planteado, por lo cual representa una aportacién para el
campo del conocimiento de la publicidad en productos cosméticos en la television
abierta de uso comercial en nuestro pais, asi como su regulacion y legislacion en
materia del respeto de los consumidores y de su derecho subjetivo a la

informacion.

0.2. Hipotesis de trabajo

El interés de la presente investigacion surge a raiz del contacto intenso de la
publicidad con la sociedad mexicana y que constituye su guia para la adquisicion
de los bienes, productos y servicios para su vida diaria. Por ello formulamos la
siguiente hipétesis: La publicidad de los productos cosméticos transmitidos en la

television abierta de uso comercial en México, transgreden la normatividad del
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derecho a la informacion de los consumidores reduciendo la posibilidad de un
consumo responsable e inteligente al presentar mensajes que tienden al engafio,
al exceso y a establecer estereotipos de los consumidores.

Este problema, nos lleva a preguntarnos: ¢Qué es del derecho a la
informacion y el derecho de los consumidores?¢ Cuéales son los alcances de la
legislacion en México en torno al derecho a la informacién de los consumidores y
la publicidad?¢Cuéles son los contenidos y caracteristicas de los anuncios
publicitarios en television abierta en México de los productos cosmeéticos?¢ Existe
una transgresion a la normatividad del derecho del consumidor a la informacion
por parte de los mensajes publicitarios de los productos cosméticos difundidos por
la television abierta en México? ¢ Cudles son los instrumentos legales para tutelar
los derechos de los consumidores? ¢La publicidad actual en television abierta
ofrece al consumidor mexicano la posibilidad de un consumo responsable e

inteligente?

0.3. Marco Teodrico-Metodoldgico

El trabajo aborda cuatro enfoques: Doctrina, legislacién, autorregulacion y analisis
de la publicidad; asi como colofén se abordara el tema de las asociaciones de
consumidores.

Con la presentacion de la doctrina en materia de publicidad, derecho a la
informacioén y derecho de los consumidores se busca darle un soporte a la esencia
de cada uno. La legislacion forma parte del sustento juridico del trabajo de
investigacion en materia del derecho a la informacion de los consumidores, de la
regulacion de la publicidad en television y de la publicidad engafiosa. La
autorregulacion viene a cerrar los enfoques anteriores, por la importancia,
intencidon y accion, de los involucrados en el proceso publicitario de respetar el
derecho a la informacién de los consumidores. El analisis de anuncios comerciales
tiene como finalidad confirmar la hipotesis del presente trabajo, no para “satanizar”

a los anuncios publicitarios, sino como una oportunidad para llamar la atencion de

12



los involucrados en el proceso: Estado, proveedores, medios de comunicacion,
agencias de publicidad y consumidor.

En la ultima década del siglo pasado y en el actual siglo se han llevado a
cabo algunas investigaciones sobre el tema. Para el presente trabajo, entre otros,
se tomara como marco tedrico, las investigaciones de Arturo Diaz Bravo, quien a
través de su obra Derecho de la Publicidad Comercial en México presenta un
andlisis del impacto de la publicidad en la economia del pais y de los
consumidores. Ademas busca lograr un equilibrio legal entre los intereses de la
publicidad y la proteccion de los compradores. A través del analisis de los
diferentes tipos de publicidad, sus metas y ejemplos de la misma en los medios de
comunicacién masiva, el autor contrasta con su andlisis la realidad publicitaria en
México y las diferentes legislacion, codigos de autorregulacion, instituciones como
la Procuraduria Federal del Consumidor y el derecho comparado para comprobar
que la regulacién esta por detras de la realidad publicitaria.

Asimismo se incluiran las aportaciones del mexicano Fernando Garcia Sais,
con su obra, Derecho de los Consumidores a la informacion. Una aproximacion a
la publicidad engafiosa en México donde aborda la publicidad engafiosa y el dafio
a los consumidores y a las empresas. Sin dejar a un lado su relacion con el
derecho a la informacién de los consumidores. Fernando Garcia-Sais, es hoy en
dia uno de los investigadores mas activos en materia del derecho a la informacion
de los consumidores y de su proteccién, por ello también tomaremos como
referencias algunos articulos de Garcia-Sais publicados de diversa revistas
mexicanas relacionadas con el tema.

En materia de mercadotecnia, promocion y publicidad tomaremos como
antecedentes la obra de John Burnett, Promocion: conceptos y estrategias, y que
nos ofrece una extensa descripcion de uno de los elementos de la mercadotecnia:
la promocion, de la cual forma parte la publicidad. Con esta obra podremos
comprender el proceso de la publicidad y su contexto para lograr llegar al

consumidor, consolidar la marca y la adquisicién del producto.
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Incluiremos la obra de Thomas Russell y Ronald Lane Manual de Publicidad
Kleppner, que también nos ayuda a conocer los antecedentes de la ultima década
del siglo XX y los procesos especificos de la publicidad.

No puede faltar la doctrina del reconocido publicista mexicano, Eulalio
Ferrer y su obra Los conceptos de la publicidad.

Ademas analizaremos la obra de Roland Barthes, La Aventura Semioldgica,
obra que nos ayudara a realizar un mejor analisis semiotico y sociologico de los
anuncios publicitarios para la presente investigacion.

En cuanto al derecho a la informacion tendremos como sustento, entre
otras, la obra de José Maria Desantes Guanter titulada Fundamentos del Derecho
de la Informacion, la cual nos bridan un analisis a profundidad de la teoria del
Derecho de la Informacion, su importancia, su posicion como ciencia, su
fundamentacion, esencia, entre otros temas que cimentan el estudio de este
derecho.

Tomaremos la doctrina de la obra de Luis Escobar de la Serna, titulada
Derecho de la Informacion, donde nos presenta un analisis profundo desde los
antecedentes del derecho de la informacién, su desarrollo actual y su importancia
como ciencia.

Asimismo tomaremos ideologias en materia de cultura de masas y medios
de comunicacién (televisién) de los estudiosos Umberto Eco y su obra,
Apocalipticos e Integrados; Giovanni Sartori, y su libro Homo videns. La sociedad
teledirigida; y Zygmunt Bauman con su texto La cultura en el mundo de la
modernidad liquida.

La legislacion estara sustentada principalmente en el analisis de tres
normativas juridicas federales: la Ley Federal de Proteccion al Consumidor
(LFPC), la Ley General de Salud (LGS) y la Ley Federal de Telecomunicaciones y
Radiodifusion (LFTR), con sus respectivos reglamentos y lineamientos en materia
de publicidad. Se presentara un breve acercamiento a la legislacion de Esparfia en
materia de la defensa de los derechos de los consumidores y de la regulacion de

la publicidad.
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En el tema de autorregulacion nos basaremos principalmente en algunos
codigos de autorregulaciébn y ética publicitaria, como el del Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR) y el Codigo COSMEP 2.0 de la
industria mexicana de cosméticos, asi como los de organismos de autorregulacion
internacional como la Camara Internacional de Comercio (ICC) y la Asociacion
para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL) de
Espafia.

0.4. Objetivos

El presente trabajo pretende comprobar y analizar la transgresion al derecho de la
informacion de los consumidores por parte de los anuncios publicitarios difundidos
en la television abierta en Meéxico, de los productos cosméticos. Asi como
determinar la regulacion, legalidad y garantia del derecho a la informacién de los
consumidores, de la publicidad y sus mensajes. Como objetivos especificos
determinados los siguientes:

- Investigar los procesos y elementos de la comunicacion publicitaria.

- Investigar los antecedentes y actualidad del Derecho de la Informacién y de
de los derechos de los consumidores en México.

- Conocer y analizar la legislacion en materia del derecho de los
consumidores a la informacion, asi como la regulacion de la publicidad.

- Describir y analizar anuncios publicitarios de productos cosmeéticos
transmitidos en la televisora abierta de uso comercial: Televisa.

- Comprobar y analizar si los anuncios publicitarios transmitidos en television
abierta nacional de productos cosméticos, transgreden la normatividad del
derecho a la informacion del consumidor.

- Determinar si la publicidad actual de productos cosméticos transmitida por
televisién abierta nacional ofrecen al consumidor mexicano la posibilidad de
un consumo responsable e inteligente.

- Investigar y describir los procesos de autorregulacion publicitaria.
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- Detectar la importancia de las asociaciones de consumidores.

0.5. Otras aclaraciones preliminares

La metodologia elegida para la presente investigacion sera bajo los métodos de la
Sociologia Juridica con la cual relacionaremos el derecho a la informacién de los
consumidores y sus normas juridicas en relacion con la realidad social de los
consumidores y de la publicidad en la television mexicana. Un aspecto que se
relacionard con la actuacion u omisién de los proveedores, los medios de
comunicacion y el Estado en materia de publicidad.

Analizar, entender y detectar la validez de las normas en cuanto a
publicidad y en relacién con el comportamiento de las empresas productoras, asi
como indagar en otros aspectos sociales que estén relacionados directa o
indirectamente con nuestro tema bajo un trabajo de investigacion, que si bien
manejard algunos datos frios, ser4 de alcance cualitativo donde se buscara la
calidad con base en trabajos de investigacion documental y de analisis, con la
finalidad de aportar nuevos conocimientos y propuestas para la regulacién de la
publicidad en México, con la intencién dltima de poder analizar desde un enfoque
especifico, el rostro de la verdadera publicidad en México y su apego al derecho a
la informacién que permita al receptor un consumo inteligente a través de una
publicidad regulada, apegada a derecho y respetada por los emisores, con
caracter de normas obligatorias y con accién coercitiva.

Ademas la investigacion tendra un alcance descriptivo y explicativo, y se
hara uso de la semidtica para el analisis de un corpus de anuncios publicitarios,
gue por su naturaleza resultan de particular interés para la investigacion. La
delimitacion de este grupo de anuncios comerciales sera de tres tipos:

A. Geogréfico: anuncios transmitidos a nivel nacional en México, a través
del Canal de 2 (XEW) de la estacion de television abierta de uso comercial,
Televisa.

B. Temporal: Anuncios comerciales transmitidos durante el periodo 2012-
2016.
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C. Productos publicitados: Productos cosméticos y medicamentos de venta
sin receta médica. Este ultimo tipo de producto se incluye en el analisis, debido a
la alta presencia de publicidad de los mismos a nivel nacional, y que permite
reforzar los objetivos de la presente investigacion.

Se presentaran resultados de una exhaustiva investigacion documental
sobre el tema, asi como resultados breves de entrevistas con expertos en
publicidad y derechos de los consumidores.

El presente trabajo esta dividido cuatro capitulos. La estructura es la
siguiente:

El Capitulo Uno, abordara desde la investigacion bibliogréfica temas como
la cultura de masas y sociedad de consumo; la publicidad y el mensaje publicitario;
la publicidad y mercadotecnia; y la televisibon como medio publicitario para darle un
andamiaje al tema central que es la publicidad y la comunicacion.

El Capitulo Dos, planteara los antecedentes del Derecho de la Informacién,
asi como el desarrollo y reconocimiento en México del objeto de analisis de la
ciencia juridica: El derecho a la informacion.

El Capitulo Tres es el mas extenso de la presente investigacion donde se
analizar4 la legislacion y aplicacion en México en cuanto al derecho a la
informacion de los consumidores, asi como la regulacion de la publicidad. No sin
olvidar los antecedentes y reconocimiento de los derechos de los consumidores en
nuestro pais. En este apartado se incluye un breve acercamiento a la legislacion
espafiola en materia de los derechos del consumidor y de la regulacién de la
publicidad.

El Capitulo Cuatro presentara el analisis de cinco anuncios comerciales que
han sido transmitidos en la television abierta de uso comercial: Televisa.
Asimismo, después de comprobar la transgresion a la normatividad, se acercara el
tema de la autorregulacion y las asociaciones de consumidores, elementos
indispensables para alcanzar un auténtico respeto al derecho a la informacion de

los consumidores y atacar de frente a la publicidad engafosa.
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CAPITULO UNO

PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Hoy en dia el ser humano esté saturado por diversos mensajes e ideas que tratan
de comercializar un bien, producto y servicio. Con la era digital, la publicidad se ha
fortalecido, ya que no sélo se difunde a través de diversos canales de difusion,
como los conocidos medios de comunicacion masiva, sino que ademas tiene
formas distintas de llevar su mensaje a través del internet y de sus diferentes
representaciones digitales y artisticas.

Actualmente vivimos en un mundo que ha sido abrazado por el
mercantilismo. Muchas veces el consumidor ha caido en el encanto de la
publicidad y ha adquirido productos y servicios que no son basicos para la vida
diaria, pero que si forman parte de las modas y “necesidades ficticias” de la
sociedad moderna.

Ese atosigamiento de anuncios publicitarios tiene una finalidad, y no es al
azar. Se lleva a cabo un trabajo arduo por parte de los publicistas que deben
reflejarse en resultados, como es la captacion de la atencién del comprador
potencial, incentivarlo a que compre el producto y que recuerde la marca.

Sin duda es una labor intensa. La mercadotecnia y sus vehiculos de
comunicacién con los consumidores forma parte de la actual vida social y
econOmica, ya que precisamente esos anuncios publicitarios que llegan al receptor
dia a dia, influyen de cierta forma en lo que compran y en lo que necesitan, de ahi
gue para comprender mejor este proceso se deben abordar elementos basicos
que transitan en este proceso.

La palabra publicidad no es ajena a los tiempos actuales, ni a la sociedad
de hoy.

Somos una sociedad de la publicidad, una sociedad donde la publicidad
incluso ha moldeado (en muchos sentidos) el comportamiento y estilo de vida. Por
ello es de suma importancia analizar la realidad social y legal de la publicidad en

México.



En el presente capitulo abordaremos los conceptos generales de la
publicidad, su proceso mercadolégico, asi como las caracteristicas del mensaje y

del consumidor, sin dejar a un lado la cultura de masas y la sociedad de consumo.

1.1. Culturade masas y sociedad de consumo

“La ocultura de masas es la

anticultura” !

Puntualizar la cultura de masas es espinoso y es un simbolo de argumentacién en
el desarrollo de la sociedad. Umberto Eco busca entender la cultura de masas a
través de otros estudiosos de la misma. A los criticos de la cultura de masas los
llama “apocalipticos” y enlista en este tipo al filésofo aleman Nietzsche vy al filésofo
espafiol Ortega y Gasset, quienes dudan del igualitarismo, de la promocion
democratica de las muchedumbres, del mundo construido para el hombre comin.?

Para Eco, Dwight MacDonald representa el punto mas equilibrado de la
discusién de la cultura de masas, quien acufia conceptos como masscult y midcult,
a esta ultima reprocha que “explote” las innovaciones del progreso y los “banalice”
comprimiéndolos a unidades de consumo.?

Entre las criticas a la cultura de masas, destacan que al uniformar a todo el
mundo en una misma cultura se esta acabando con las particularidades de cada
grupo étnico; en tanto que los mass media (medios de comunicacion masivos)
estan dominados por la “ley de oferta y demanda” dentro del sistema capitalista y
la economia del consumo donde se persuade a la sociedad a través de la
publicidad. Los mass media en lugar de significar una emocién, la provocan, la
dan ya fabricada.*

Eco coincide con el estudioso italiano Giovanni Sartori en relacion a que la

imagen y los medios de comunicacion reducen la capacidad de entendimiento y

! Eco, Umberto, Apocalipticos e Integrados, 3ra. reimpresion, trad. Andrés Boglar, México, Fabula
en Tusquets Editores, 2014, p. 28.

% Ibidem, pp. 54-55.

® |dem.

* Ibidem, pp. 56, 57.
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nos dan los mensajes, las imagenes y los objetos, ya fabricados, reforzando la
cultura de masas y sin dejar lugar para generar una significacién distinta a la dada
por los medios.

Los mass media nos remiten a la implantacion de una “superestructura de
un régimen capitalista” utilizada con fines de dominio y de organizacion reducida
de las conciencias. Aparentemente, se trata de cultura del pueblo, la cual se
supone emerge de entre sus filas, cuando en realidad son dadas desde arriba.’

Coincido con los criticos de la cultura de la masas, ya que los medios de
comunicacién con base en sus intereses comerciales y econémicos, y en un claro
contubernio con los intereses politicos y de poder del Estado, deciden los
contenidos de los programas de radio, television, los de la prensa escrita y de los
mismos bienes, productos y servicios que nos ofertan a través de la publicidad,
ademas de establecer las necesidades que consideran debemos cubrir y desear
satisfacerlas.

Asimismo, existe un control por parte del gobierno y de sus relaciones
publicitarias comerciales con los medios de comunicacion masivos sobre la
informacion de los hechos y sucesos de interés social que nos presentan los
mismos, con lo cual crean una conciencia colectiva moldeada a los intereses de
las cupulas del poder. Un hecho suscitado en el afio 2015 fue la noticia de la
destitucion del director técnico de la seleccion mexicana de futbol soccer, Miguel
Herrera, a causa de un escandalo mediatico entre éste y un periodista deportivo,
hecho que acaparé los diferentes medios de comunicacién, incluso el internet y las
redes sociales, asi como platicas de café, entre los amigos, la familia; cuando
problemas realmente impactantes para nuestra sociedad y su economia como la
caida del peso frente al dolar, el incremento de la pobreza en nuestro pais y sus
responsables, parecian estar en ultimo lugar de los preocupaciones de los
mexicanos, quienes como “masa” han sido modelados por los poderosos, quienes
han dirigido la atencion de los mexicanos hacia temas intrascendentes como el

descrito lineas arriba.

® Ibidem, p. 59.
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En contraparte con los criticos de la cultura de masas, el filosofo italiano
Umberto Eco llama “integrados” a quienes ven con optimismo la cultura de masas
y enfatizan que ésta no es caracteristica de un régimen capitalista, sino que surge
en una sociedad en que la masa de ciudadanos participa con equidad de derechos
en la sociedad, como en el uso y acceso de las comunicaciones. “La cultura de
masas se ha difundido entre masas enormes que antes no tenian acceso al
beneficio de la cultura”.®

Sin  embargo, Umberto Eco no se perfila completamente como
“apocaliptico” e ‘“integrado” donde los primeros consideran negativas a la
comunicacién de masas y los segundos son optimistas en este concepto (como ya
se sefiald). Para Eco existe un error en el esbozo del problema de la concepcién
de la cultura de masas, la cual hoy en dia es manejada por “grupos econémicos”
con fines de utilidad, y realizada por “ejecutores especializados” en proveer lo que
se considera de mejor salida, sin que tenga lugar una participacion fuerte de los
personas de cultura en la creacion.’

En un sistema capitalista, los que tienen el mando son los grupos
poderosos econdémicamente que quieren vender, comercializar, dominar,
llamémosle industriales, empresarios; los duefios de los medios de comunicacion;
y el Estado mismo a través de sus tres niveles y de sus tres poderes. Y como
“ejecutores” nos encontramos a los especialistas en la materia de comunicacion y
publicidad, y a los titulares de las areas de comunicacién social de las diversas
dependencias de gobierno, donde desafortunadamente los auténticos hombres de
cultura, los criticos, son unos cuantos, que si bien aparecen medianamente en
algunas redes sociales o en medios de comunicacion que les permiten regulada
Su participacion, no son la mayoria de la sociedad, y otro pocos se han reunido en
organizaciones no gubernamentales para hacer valer sus derechos como
ciudadanos y como receptores, pero la mayoria seguimos pasivos.

Si bien la cultura de masas ha permitido acceso a los medios de

comunicacién a la sociedad mexicana, acceso muy limitado de internet, incluso a

® |bidem, p. 61.
" Ibidem, p. 67.
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los sectores rurales, no significa que estos avances y alcances de la cultura de
masas haya sido de calidad para el desarrollo de la sociedad y mucho menos para
una cultura democrética.

Para Armand Mattelart, la cultura de masas es un aparato de
adoctrinamiento Unico creado por los grupos de poder en los paises dependientes,
en donde los hechos y objetos toman forma y sentido de acuerdo a los intereses
de los de arriba. “La cultura de masa se apropia de nuestras actitudes, nuestros
valores y comportamientos impuestos por la racionalidad manipuladora de una
clase, enlatados para nuestro consumo.®

Frase dura pero real, ya que podemos ver en nuestro pais que han
uniformado los gustos, actitudes, comportamiento, educacion y valores
representados en todo lo que se consume, principalmente a través de los
contenidos de los programas de los medios de comunicacion masivos y de la
publicidad.

Por su parte, el linguista francés Pierre Guiraud afirma que el simbolo de la
imagen, del mensaje y de la manipulacién del publico por medio de una
comprension de sus estimulaciones internas, ya no solo se utiliza en el &mbito de
la persuasion en la publicidad, sino se traslad6 al ambito social y politico. Y hoy en
dia estrategias de los procesos electorales son encargados a las agencias de
publicidad y los mandatarios de un pais quienes son protagonistas de las
principales noticias de los programas informativos.®

Basta ver el caso de México donde el actual Presidente de la Republica,
Enrique Pefia Nieto, surgié y gand las elecciones a través del apoyo de imagen y
publicidad de la televisora mas poderosa de nuestro pais: Televisa. Incluso formé
la familia presidencial con una de sus actrices de telenovelas mas conocidas.
Aunado a ello es facil advertir la presencia diaria y constante del mandatario

nacional en los principales noticieros del pais.

® Mattelart, Armand, Agresion desde el espacio. Cultura y napalm en la era de los satélites, 122,
Edicion, México, Siglo XXI, 1998, p. 175.

® Guiraud, Pierre, La semiologia, trigésima reimpresion, trad. Maria Teresa

Poyrazian, México, Siglo XXI, 2011, pp. 132-133.
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Basta reflexionar que el objetivo del pensamiento clasico hace brotar la
potestad del discurso, donde existe un lenguaje que simboliza, que nombra, que
delimita, que ajusta, que entiende a través de la claridad de las palabras,
lograndose una aproximacion, un simbolismo y un entendimiento. “La vocacion
profunda del lenguaje clasico ha sido siempre la de hacer un “cuadro”: sea como
discurso natural, compilacién de la verdad, descripcion de las cosas, corpus de
conocimientos exactos o diccionario enciclopédico”°

El discurso del cual nos habla Foucault, es el que deberia protagonizar los
mensajes y contenidos de los medios de comunicacion, incluso en nuestro sistema
de educacion, el cual también est4 dentro de esta cultura de masas. Un auténtico
discurso que nos lleve a la reflexion, a la comprension, al analisis y despliegue de
nuestras capacidades intelectuales,

El medio de comunicacién forma parte de las “ideologias de dominacion” en
el sistema capitalista al incorporarnos a un universo de objetos donde se
substituyen conceptos tan profundos como la libertad, democracia y el respeto por
la publicidad y la “ideologia tecnocratica”, donde se le hace creer al ciudadano que
forma parte de una democracia e igualdad, pero enmascaradas bajo el
consumismo.™*

Y los mismos grupos de poder a través de la cultura de masas simulan que
la sociedad tiene el poder y puede generar cambios, incluso revolucion a través de
las nuevas tecnologias de la comunicacién, pero siempre con el fin oculto de una
contrarrevolucion.*?

Las redes sociales aparentan ser medios de expresion y de revoluciéon de
ideas; sin embargo pocos ideas han tomado forma en la realidad. Se exponen
guejas, criticas, datos e informacioén incluso acusando a los grupos de poder y sus
planes malévolos, pero poco o nada se ha hecho. En la web nos sentimos libres

de decir, proponer, publicar, pero no lo llevamos a la accion.

1% Foucault, Michel, Las palabras y las cosas: una arqueologia de las ciencias humanas, trad. Elsa
Cecilia Prost, México, Siglo XXI, 2012, p. 324.

I Mattelart, Armand, op. cit., nota 8, pp. 182-183.

2 |bidem, p. 167.
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Umberto Eco acufid el término Kitsch que es un tipo de comunicacién
relacionada con la cultura de masas, donde el objeto, producto, servicio, idea
ofertada u ofrecida al receptor ya tiene previamente fabricada la reaccion o efecto
que debe provocar en el usuario.®® Y es ahi donde el control de los grupos de
poder se afianza y tiene mayor control sobre los ciudadanos, que se sienten libres
de elegir entre el mercado, aparentemente democratico, diverso y competitivo,
cuando ya se tienen predeterminados los objetos y los efectos que deben generar.

Y resulta aun mas peligroso en la cultura de masas gobernada por los mass
media, el poder de la television, la cual puede engafiar y falsear la realidad, igual
que cualquier otro vehiculo de comunicacion, pero con la potencia y eficacia de la
imagen. Y al convertirse, a partir de la aparicion de la television, en un ser llamado
por el investigador italiano Giovanni Sartori, homo videns, se inutiliza la capacidad
de abstraccion y la capacidad de diferenciar entre lo auténtico y lo falso.** Y ahi es
donde es mas facil manipular al receptor y hacerle creer todo lo que el emisor
dice, se trate de cuestiones sociales, politicas, econémicas y de convencerlo para
la adquisicion de bienes, productos y servicios,

El universo edificado en imagenes resulta funesto para la formacion de un
animal racional y la televisién provoca un resultado retrégrado en la “democracia,
debilitando su soporte y por tanto la opinién publica™?.

Los medios de comunicacion y especialmente la television, son dirigidos por
personas sin conocimientos, ni formacion, y en pocos afios han originado una
ideologia insipida, “un clima cultural de confusion mental y crecientes ejércitos de
nulos mentales™®
Michel Foucault subraya la importancia, esencia y funcion de las palabras

habladas o escritas:

...sobre las palabras ha recaido la tarea y el poder de “representar el
pensamiento” pero representar se refiere en el sentido estricto que el lenguaje
representa el pensamiento como éste se representa a si mismo, que es el nucleo

'3 Eco, Humberto, op. cit., nota 1, p. 90.

14 Sartori, Giovanni, Homo videns. La sociedad teledirigida, 16a. reimpresién, México, Punto de
lectura, 2013, p. 110.

> Ibidem, p. 156.

'® Ibidem, p. 158.

24



de la representacién de poder que le pertenece de representarse a si misma de
analizarse, de yuxtaponerse bajo la mirada de la reflexion.*’

Y ese atributo de la palabra, esa gran aplicacion, se ha visto reducida,
menoscaba, enterrada y casi olvidada ante el mar de mensajes y contenidos de
los medios de comunicacion masiva.

Sin duda se reconoce que “la escritura, luego la imprenta, la prensa y luego
la television han transformado nuestra cultura”®, pero ese progreso ¢es un
avance o un retroceso?

La imagen es una de las nociones esenciales en nuestra cultura.
Protagonistas de varias esferas sociales, artisticas y politicas han dado mucha
importancia en tener una imagen positiva. Pero estamos ante una falsedad.
“‘Nuestras sociedades modernas, parecen mas libres y establecidas sobre
fundamentos racionales, pero no es asi’, resultamos que somos mas
irracionales.®

“La nuestra es una sociedad de consumo” %°

Las sociedades en el mundo estan inmersas en un mar de consumidores
donde existen objetos para el consumo en intensa competencia para obtener la
atencion efimera y distraida de los “potenciales clientes”.*

El escritor polaco Zygmunt Bauman acufié el término modernidad liquida,
qgue se refiere a la modernidad donde no existe una cultura sélida, sino que es
superficial y cambiante, no se queda, fluye. Y este tenor reconoce que la cultura
clasica buscaba instruir y engrandecer a las clases de cultura baja o popular. Hoy

en dfa la cultura de la modernidad lo que busca sélo es atraer clientes.?

La funcion de la cultura no consiste en satisfacer necesidades existentes sino en
crear necesidades nuevas, mientras se mantienen aquellas que ya estan
afianzadas o permanentemente insatisfechas (...) y en particular contrarrestar su

' Foucault, Michel, op. cit., nota 10, p. 95.

'® Guiraud, Pierre, op. cit., nota 9, p. 25.

19 |bidem, pp. 127-128.

0 Bauman, Zygmunt, La cultura en el mundo de la modernidad liquida, trad. Lilia Mosconi, México,
FCE, 2015, p. 19.

L |dem.

22 |bidem, p. 21.
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perfecta, completa y definitiva gratificacion, que no dejaria espacio para nuevos
antojos y necesidades que satisfacer.?

Con ello Bauman lleva a la reflexion sobre el por qué dia a dia la persona
es testigo de la aparicion de diversos y novedosos bienes, productos y servicios
para satisfacer sus necesidades, y éstas nunca estan completamente cubiertas, ya
que los satisfactores se quedan obsoletos ante la novedad diaria de los objetos
qgue inundan el mercado, capturan la atencion y afectan la economia individual.

Y es ahi donde entra un concepto que se ha vendido como positivo para el
desarrollo y avance de nuestras sociedades, cuando también tiene su lado oscuro:
la globalizacion.

La globalizacién es la instauraciéon de la hegemonia de las compafias
sobre los gobiernos y los pobladores. La globalizacibn ha ocasionado la
evaporacion del ciudadano y ha limitado al Estado a ser una herramienta del
capital internacional. “El unico papel del ciudadano es el de consumidor” y esto
est4 anulando su rol como integrante de comunidades provechosas y culturales.?*

Las normas del libre comercio han desvirtuado a las personas al llevarlas a
un estado inhumano donde prevalece el egoismo y la competencia.”

Y es que actualmente la sociedad es materialista, consumista, que cada dia
que mas y esta en franca competencia con los demas miembros de la misma en
cuanto a quién compra mas y mejor. Desde la forma en que se visten, el automdvil
gue manejan, las formas de entretenimiento, el celular que utilizan, y asi una lista
interminable de objetos que hacen valorar al otro con base en sus posesiones
materiales.

Las grandes empresas han logrado que los medios de comunicacion
masivos estén en manos de particulares para poder generar nuevas concepciones
de “realizacion personal y de deseo comunitario”, basadas en la adquisicién de

productos, bienes y servicios, mas no en mejorar su calidad laboral y de vida, lo

% |dem.

24 Shiva, Vandana, “Derecho a la alimentacion, libre comercio y fascismo”, en Gibney, Matthew J.
(Ed.), La globalizacién de los derechos humanos, trad. Helena Recassens, Barcelona, Critica,
2003, p. 98.

% |bidem, p. 99.
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que los aleja de decisiones democraticas y substanciales para el desarrollo de una
sociedad.”

Y lo han logrado, ya que los ciudadanos no se han preocupado por
demandar, exigir al gobierno que cumpla sus promesas de campafa, atienda
problemas tan graves como la pobreza, los sistemas de salud, la inseguridad, el
desempleo, entre otros asuntos sustanciales que se dejan a un lado para darle
prioridad a la actividad de comprar y comprar para lograr una aceptacion social y
aumentar el autoestima.

El Estado — nacion presenta una fragilidad al dejar el control de los métodos
mercantiles y culturales a las “fuerzas del mercado” como las empresas
transnacionales que no estan bajo la regulacion del Estado, en una estrategia
llamada “desregulacién” *’

Con la aparicion de los instrumentos de comunicacion de masas, se logra la
reunién de lo disperso y se crea una masa de receptores, que toma poder, pero
eso fue en un principio, ya que después de desvirtuaron las cualidades de la
creacion de la masa.?®

En contraste con las proposiciones anteriores, para el reconocido publicista
mexicano Eulalio Ferrer, el “consumo no es un invento de la publicidad”, ésta tiene
como finalidad orientar, guiar el consumo. Y es util a la persona en cuanto
satisface a sus deseos, no cambia los gustos del consumidor, solo los presenta y
beneficia.?

“La publicidad es consecuencia y no causa del consumo”, la publicidad es
un bien de consumo para el hombre que da a conocer sus gustos y preferencias,
es “en suma, la necesidad creada por las necesidades del consumo”*°
Su postura es clara, y ante su rol en la sociedad como uno de los

publicistas mas destacados de México es logico que defienda a la publicidad; sin

26 Chomsky, Noam, “Recuperacion de los derechos: Un camino sinuoso”, en Gibney, Matthew J.
(Ed.), La globalizacién de los derechos humanos, trad. Helena Recassens, Barcelona, Critica,
2003, p. 83.

" Bauman, Zygmunt, op. cit., nota 20, p. 71.

?® sartori, Giovanni, op. cit., nota 14, p. 155.

? Ferrer, Eulalio, “La sociedad de consumo vy la publicidad”, en Los conceptos de la publicidad,
México, Trillas, 2010, p. 241.

% Ibidem, p. 242.
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embargo se reconoce que la publicidad tiene como finalidad ser orientadora para
el consumo y alcanzar la satisfaccion de las necesidades y deseos del hombre; sin
embargo esta finalidad positiva e inofensiva ha sido rebasada, ya que hoy la
publicidad es creadora de necesidades y deseos que inundan al consumidor en un
mar de opciones para cubrir necesidades que antes ni siquiera existian o se le
habria ocurrido necesitar, y mas que orientadora resulta ser confusa ante tantas
opciones de productos, bienes y servicios en el mercado.

La publicidad, como bien lo dice Eulalio Ferrer, es consecuencia del
consumo, ya que el hombre ha buscado desde siempre satisfacer sus carencias y
la publicidad nacié como una herramienta para dar a conocer las opciones para
cubrir esas necesidades: sin embargo actualmente la publicidad es causa del
consumo desmedido y de la insatisfaccion de nuestras necesidades ante nuevas
ofertas de productos y servicios, los cuales dia con dia dejan obsoletos muchos
otros satisfactores, que cubren la misma necesidad.

En tanto el publicista mexicano sefiala que los magnos eventos de masas
viven articulados al consumo de masas, contexto en que nacen los estereotipos de
cultura de masas y comunicacion de masas. Para el especialista, tanto la cultura
de masas como la sociedad del consumo surgen para contrarrestar la

monopolizacién de ambas por grupos de élite.

La sociedad de consumo podria entenderse como un desarrollo legitimo de la
especie humana para superar sus carencias y abrirse paso a la abundancia, como
signo de mayor bienestar (...) las que buscan o alcanzan en todas las
aproximaciones posibles, un mejor nivel de vida, una mejor salud, una mejor
educacion y un bienestar familiar.

La visién del publicista es encontrar en la sociedad del consumo un derecho
genuino de buscar satisfacer sus necesidades, enfocada en lograr un auténtico
bienestar e incluso mejorar su calidad de vida, salud, educacion; sin duda una
definicion positiva y alentadora de lo que deberia ser en la realidad la sociedad de

consumao.

3L |bidem, p. 235.
%2 |bidem, p. 238.
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Los inicios de la sociedad del consumo se ven representados en el simbolo
del pan. Los satisfactores representan los detonadores del consumo. “Consumir es
algo mas que comprar: es el acto por el que se busca o se define una identidad
social. Un nivel de consumo produce un nivel de vida*?

Y coincido con el autor, ya que nuestro nivel de consumo también nos ubica
en un nivel de vida y dentro de un grupo social; sin embargo, el no poder adquirir
ciertos productos o servicios también discrimina, reduce, margina a las personas
que incluso pueden ver afectada su estabilidad emocional, a pesar de que cuente
con sus necesidades basicas cubiertas.

Estamos ante una economia que tiene como objetivo cubrir las necesidades
y gustos, basada en la relacién oferta — demanda, consumo — produccién, pero se
llega a sobrepasar lo necesario, al llegar a un abundancia de objetos que suelen
confundirse entre lo necesario y la tentacién de lo que se desea y de la idolatra de
las mercancias.®

El publicista mexicano reconoce que es muy complicado determinar las
demarcaciones entre lo necesario y lo innecesario, debido a la diversidad humana
en cuanto a cultura, tradiciones, educacion, desarrollo, estilos y particularidades.®

La persona va ubicandose hacia la sociedad de consumo, en un progreso
natural y gradual, hasta llegar totalmente a ella. “Y aun antes de ejercitar su
pensamiento critico, acaso porque es una adquisicion social que se da a partir del
consumo mismo”

El hombre es deslumbrado por la admiracién social o el incremento de su
autoestima cuando compra mas, aunque no esté directamente relacionado con el
vivir mejor. “El consumo es una necesidad; el exceso, un vicio”. Y una vision justa
de la sociedad del consumo es entenderla como una sociedad del bienestar,
donde siendo productores sus integrantes son justificados consumidores en sus

necesidades y en sus gustos.®’

% bidem, p. 229.
** Ibidem, p. 249
% |bidem, pp. 226-227.
% Ibidem, p. 248.
%" Ibidem, p. 250.
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Toda persona es parte de la sociedad del consumo a la que va
incorpordndonos desde pequefios, incluso antes de aprender a leer y escribir, ya
existe un grado de tentacién por los anuncios de televisidbn y sus imagenes
atractivas que hacen que el nifio desee un determinado juguete, comida, golosina,
caricatura o lugar. Se forma parte de una sociedad de consumo que moldea la
vision de la vida personal, familiar y social, por ello debe ir hacia un enfoque
positivo y no llevar al sujeto hacia un hueco de identidad, basada en el

materialismo, rebajando su naturaleza humana y la cultura que les rodea.

Toda sociedad de consumo debe estar fundada y dirigida por un esfuerzo colectivo
de bienestar, que exige no sélo servirse del consumidor, como medio, sino servir al
consumidor como fin. Por eso tiene que ser, sobre todo, un contrato de
participacion, de ciudadania activa (...) Y la publicidad, en su compromiso social
con el consumidor, estd obligada a ver a éste no como un simple receptor de
mensajes, Sino como un instrumento activo de la comunicacién, la cual sélo es
posible a partir de una respuesta: la del pablico.®®

Dentro de la sociedad del consumo la publicidad aparece como su “solidaria
indispensable”, que representa la comunicacion sobre el objeto, su imagen y
narracion. La publicidad ha transitado de la informacion, a la persuasion y luego a
la persuasion oculta para lograr un consumo encaminado. Nace la necesidad de
ubicar la produccion, “se requiere sugerir, persuadir su adquisicion”, hasta
alcanzar el desarrollo de la “creacion de necesidades nuevas”.*

A continuacién veremos el tema de la publicidad y su mensaje, aliadas

dentro de la sociedad del consumo.
1.2. Lapublicidad y el mensaje
La publicidad es una forma de comunicacién, cuya finalidad es promover y

divulgar la comercializacion de un bien, producto o servicio. Ademas, la publicidad
comprende todo proceso de creacion, planificacion, ejecucion y difusion de

3 |bidem, p. 252.

* Flores Barroeta, Benjamin, “La Ley Federal de Proteccion al Consumidor a la Luz de las Nuevas
Orientaciones del Derecho”, en Revista de Derecho Notarial Mexicano, no. 66, México, Biblioteca
Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM, 1977, pp. 117-118,
http://biblio.juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/dernotmx/cont/66/cnt/cnt5.pdf
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anuncios publicitarios en los medios de difusion con el fin de promover la venta o
consumo de productos y servicios.

Al hablar sobre los antecedentes de la publicidad, historiadores notifican
que las primeras representaciones de publicidad datan del afio 3,000 a.C. en
Babilonia, donde los comerciantes a través de letreros con imagenes y palabras
colgados a fuera de sus negocios anunciaban lo que ofertaban. Después los
pregoneros representaron una forma de publicidad, quienes daban a conocer el
arribo de barcos con diversas mercancias. Y luego aparecio el papel en el afio 105
d.C. La publicidad més estructurada nace en Grecia y Roma donde por medio de
anuncios fabricados de diversos materiales y ubicados en los lugares mas
transitados, informaban sobre las diversas actividades sociales y de
entretenimiento a la ciudadania. Pero el antecedente mas directo de la publicidad
actual es la que se llevd a cabo el siglo XIX donde empresas de Estados Unidos
de América vendian sus productos en recipientes que traian grabada su marca,
inclusive articulos de primera necesidad que antes se vendian a granel. Los
primeros objetos envasados con su marca impresa fueron los detergentes y
jabones, seguidos por los cereales, boligrafos, gomas de mascar, dulces y
bebidas gasificadas.*

La publicidad ha tenido una gran capacidad para transformarse y adaptarse
a las diferentes épocas, muestra de ello es la publicidad actual. Y es que con la
aparicion de los medios de comunicacién masiva, con su consolidacion y ahora
con el internet, la publicidad esta presente en nuestro dia a dia y ha moldeado
(como se dijo) nuestras necesidades, nuestras motivaciones, nuestro
comportamiento y nuestro estilo de vida.

Ante la importancia, influencia y desarrollo de los medios de comunicacion,
en su mayoria de tipo audiovisual, no podemos dejar de reconocer que también la
creatividad y la libertad de expresion, se encuentra manifiesta en la publicidad y en
Su mensaje.

La comunicacion humana es “un proceso en el cual dos 0 mas personas

intentan influir en otra mediante el uso de simbolos”. Existen dos enfoques por

% Diaz Bravo, Arturo, Derecho de la publicidad comercial en México, México, Porrta, 2013, pp. 6-7.
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definir a la comunicacion humana, la primera afirma que dentro del proceso de
comunicacién el emisor es quien genera el mensaje y debe buscar “influir’ en el
comportamiento del receptor a través del “mensaje simbdlico”. Y en un segundo
enfoque que se conoce como enfoque intencional, el intento por influir en el
comportamiento del receptor puede ser consciente o inconsciente, intencional o no
intencional.**

Y en este proceso de la comunicacion humana se encuentra la publicidad.
“Toda publicidad es un mensaje”. EI mensaje publicitario tiene un emisor que es la
empresa o proveedor del producto o servicio “alabado”; un receptor que es el
publico; y un medio que es vehiculo que transmite ese mensaje y que llama
“soporte publicitario”.*?

El mensaje esta compuesto por un significante y un significado. Y en la
frase publicitaria se encuentran los dos y ambos forman el lenguaje especifico de
la publicidad. El primer mensaje se refiere a la denotacién que contiene un plano
de la expresiéon donde hay un grupo de significantes, los cuales nos llevan a
“traducir’ el mensaje. El segundo mensaje encierra un cuerpo de significados en
un plano de contenido donde existe un mensaje integral y cuyo significado es
“Unico y es siempre el mismo en todos los mensajes publicitarios; dicho en una
palabra, es la excelencia del producto anunciado”.*?

Y asi es la publicidad, si observamos todos y cada uno de los mensajes
publicitarios que recibimos a través de los diferentes vehiculos de comunicacion
utilizados para hacer llegar el mensaje publicitario al receptor, estan diciéndole de
diferentes formas, maneras, estrategias, que el producto, servicio o bien que
ofertan es el mejor, es de calidad, es excelente y satisface completamente las
necesidades.

Seria absurdo que la publicidad tuviera como fin decir que el producto, bien
o0 servicio que oferta es de mediana calidad, o que no es el mejor, 0 que no cubre

totalmente las necesidades, aunque en la realidad asi sea.

“1 Burnett, John, Promocién: conceptos y estrategias, Bogota, McGrawHill Interamericana, 1996, p.
87.
2 Barthes, Roland, La aventura semioldgica, trad. Ramén Alcalde, Barcelona, Paidés, 2009,
Coleccion Biblioteca Roland Barthes, p. 313.

3 |bidem, p. 315.
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Los hombres del siglo XX estdan inmersos en una sociedad de la
connotacion y esto lleva a examinar la importancia ética de la publicidad, y el
impacto del alcance de millones de receptores que reciben un mensaje denotado y
connotado al mismo tiempo, donde el segundo se encuentra velado en el primer
mensaje. Por lo que Roland Barthes se cuestiona por qué la publicidad
simplemente no presenta el mensaje connotado, directo: “compre”. Pero los
publicistas sefialan que el primer mensaje, sirve para dar argumentos sobre el
producto, bien o servicio, es decir para persuadir. El primer mensaje (denotacion)
tiene como funcion “naturalizar” el segundo mensaje (connotacion), oculta la meta
‘interesada”, sustituye la exhortacion directa por un “espectaculo” que lleva al
receptor a un estado donde es natural consumir tal marca. Y mas que ocultar la
finalidad publicitaria se “duplica” y lleva a los destinatarios a un “suefio” donde hay
cierta ordenacion en una sociedad competitiva y hacia una cierta realidad a través
de la poesia.**

“Los criterios del lenguaje publicitario son los mismos que los de la poesia”,
ya que ambos utilizan elementos como las figuras retoricas, metaforas, juegos de
palabras, signos dobles que extienden el lenguaje hacia significados latentes que
dan al destinatario una sensacion de totalidad. Cuando més multiplicidad tiene el
mensaje publicitario se mejora su connotacion. Y un mensaje excelente esta
determinado también por el “poder”, de que el destinatario relacione el mensaje
publicitario con la mayor parte del “mundo” posible a través del lenguaje. El
lenguaje publicitario no se minimiza, sino que se une con el “arte y la “verdad” y se
genera una “duplicidad”.*

Sin duda cuando se esta en contacto con los mensajes publicitarios, como
receptores, mas que percibir la actividad de venta de un producto, por ejemplo una
crema antiarrugas, cuyos ingredientes activos reducen la visibilidad de las arrugas
y la aparicion de otras nuevas, se distingue que lo que estan vendiendo es

juventud y belleza.

** |bidem, pp. 316-317.
* |bidem, p. 318.
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En el caso de anuncios de marca de automoviles, como la Mercedes Benz,
no se detecta que estan vendiendo un automovil para cubrir la necesidad de
transporte, se experimenta la aspiracion a un estatus social. Todo ello a través de
hermosas imagenes, sonidos, didlogos y personas, con las cuales ha identidad o
se anhela ser como ellas. Es la “magia” de la publicidad.

En los procedimientos semanticos dentro del mensaje propagandistico, el
segundo significado estd manifiesto por un procedimiento generoso que deja al
descubierto su duplicidad, pero no es un sistema simple. La publicidad expone su
producto, pero expresa otra cosa al receptor a través de su denotacion. El
mensaje publicitario se encuentra en el mismo lugar de la literatura, el
entretenimiento, el cine, moda, prensa, y al entrar en contacto el destinatario con
el producto a través del mensaje publicitario, los hombres le atribuyen un “sentido”
y Su uso se transforma en sensacion espiritual.*®

Por su parte, Giovanni Sartori alerta que no se debe confundir al
instrumento con el mensaje, es decir no se debe de confundir a los medios de
comunicacién con sus mensajes. Y aunque hoy en dia un nuevo invento no
genera miedos, si genera previsiones sobre los efectos que puede tener o las
consecuencias que traera. Sin embargo la sociedad no ha sido muy atinada al no
generar presentimientos desastrosos en relacién con las nuevas tecnologias de
las comunicaciones.*’

Actualmente los medios de comunicacion masiva son parte de la
cotidianidad. Ya sea como fuente de informacion, entretenimiento o educacion se
esta expuesto a ellos de forma constante. No sélo se esta en contacto con sus
programas O reportajes escritos, imagenes, palabras, sino también se estd en
interaccién continua con sus espacios y mensajes publicitarios que ofrecen
diversos productos y servicios.

Por otra parte el destacado publicista de principios del siglo XX, Jules Arren,
afirma que la publicidad actia de diversas formas, es moldeable y a la vez

compleja, y que no se desarrolla hacia una ciencia exacta. La publicidad no tiene

“° |bidem, p. 319
*" Sartori, Giovanni, op. cit., nota 14, p. 6.
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normas generales debido a su naturaleza y a sus semejanzas con la Psicologia.
Para Arren, la publicidad no es arte y calificarla como tal seria minimizarla, aunque
reconoce la existencia de cualidades artisticas en la misma a través de la
generacion de los mensajes y anuncios publicitarios que buscan atraer al puablico y
obtener resultados favorables. La publicidad es méas bien una ciencia sencilla, pero
no arte, ya que sigue algunos patrones metodoldgicos y de calculos sencillos. En
tanto, para el publicista Luc Dupont la publicidad no es una ciencia exacta, pero se
requiere un gran trabajo y metodologia dentro de la generacion de las campafas
publicitarias.*®

Sin embargo a nivel mundial muchos creadores consideran que la
publicidad es un arte y desacreditan a quienes no estén de acuerdo con ello. Por
su parte publicistas como Bill Bernbach y Helmut Krone coinciden en que la
creatividad ha reducido a la publicidad a cometer varios errores y a generar
anuncios publicitarios sin sentido, s6lo con la base de la publicidad creativa.
Dupont coincide con los anteriores publicistas, ya que considera que el
consumidor no solo adquiere el producto porgque la publicidad sea muy creativa,
sino por los beneficios que le ofrece a cambio de la compra del producto o
servicio.*

Sin duda la publicidad no es un arte como tal, pero si utiliza técnicas
artisticas que como receptores nos sorprenden. Incluso a nivel internacional hay
premios para las mejores campafias y anuncios publicitarios. Sin embargo se
reconoce que muchos de los publicistas deleitados por las diversas técnicas
publicitarias, han olvidado el fin dltimo de la publicidad, que es vender, asi como el
fin social y ético, que es dotar, en cada anuncio o mensaje publicitario, de
informacion responsable, honesta y Gtil para el consumidor.

Dentro de la promocion, de la cual forma parte la publicidad (lo
abordaremos en el siguiente apartado), el tipo de comunicacion que se utiliza, es
la comunicacion persuasiva: “la meta explicita de toda la estrategia promocional es

persuadir’. Para que se dé la persuasion se requiere tener conocimiento y

“*® Dupont, Luc, 1001 trucos publicitarios, 172. edicién internacional, trad. Jordi Colobrans Delgado,
México, Hiperlibro, 2013, pp. 221-222.
* 1dem.
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comprension ante el raciocinio de los demas. El que persuade debe detectar un
cimiento comun entre la audiencia. Las variables que pueden modificar la eficacia
de la persuasion son las variables de fuente, factores de mensaje y factores de
audiencia. *°

Las variables de fuente son la credibilidad, el atractivo, el poder y la
comunicacién oral informal. La credibilidad es el grado en que el receptor cree y
confia en la fuente. La credibilidad depende de la experiencia de la fuente como
talento, conocimiento, raciocinio y posiciéon social o profesional, asi como la
imparcialidad de la misma. El atractivo es “el alcance hasta donde el receptor se
identifica con ella; y es el resultado de la similitud, familiaridad o simpatia”. El
poder es otra fuente que puede apoyar a la persuasion. Si la fuente se percibe
como capaz de dar premios o castigos o tiene poder en otros ambitos de la esfera
social, hay una relacién de la fuente con el poder del emisor. La comunicacion oral
no formal es cuando el receptor busca informacion fuera de la emitida por el
anunciante y puede buscar esa fuente de informacién en especialistas en el tema
o con amigos, familiares, vecinos que ya hayan usado el producto o servicio.>*

Los factores de mensaje son la estructura y contenido del mensaje. La
estructura del mensaje se refiere al disefio del mensaje desde si es oral o no,
claro, comprensible, el orden de las ideas, argumentacion y repeticion. El
contenido del mensaje son las imagenes, audio, palabras, y otros elementos
utilizados para la presentacion total del mensaje. El contenido se divide en dos
categorias: la presentacion racional y la presentacion emocional. La presentacion
racional es con hechos de forma sensata y secuencial. La presentacion emocional
va orientada a los sentimientos de receptor y busca crear un ambiente emocional
especifico. Algunas exposiciones basicas emocionales son las presentacion
atemorizantes, pero hay que tener cuidado al utilizarlas; las presentaciones con
humor crean resultados positivos para la persuasion, pero hay que tener cuidado

en qué tipo de objetos se utiliza para no crear una reaccion negativa en el

° Burnett, John, op. cit., nota 41, pp. 90-91.
*! |bidem, pp. 91-93.
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receptor. Las presentaciones agradables generan una respuesta positiva y
empatia con el mensaje. >

El tema de la persuasion subliminal no ha sido muy bien recibida por la
sociedad y grupos de protectores del consumidor. Pero ¢qué es la persuasion

subliminal?

La persuasion subliminal es el término que se utiliza para describir este supuesto
fendmeno. Subliminal significa — debajo del umbral-. En otras palabras, quienes
sefialan que la persuasion subliminal existe argumentan qué signos y sonidos
demasiado débiles o demasiado rapidos para ser percibido a nivel consiente
pueder‘gspermanecer y alterar los pensamientos o el comportamiento. ¢Estan en lo
cierto?

No existen investigaciones fiables de la persuasion subliminal y de su uso
por parte de los promotores; sin embargo es un tema vigente y si se relaciona la
ética con el uso de la promocion subliminal, lo ideal es no utilizarla. Sin embargo
se ha estudiado un tipo de herramienta casi subliminal que se Illama
“‘incorporacion” que consiste en agregar de forma velada, aunque visible, una
imagen, palabra o mensaje en un anuncio. Otro elemento que se ha incluido en
algunos anuncios publicitarios son presentaciones que incluyen motivos sexuales,
que como medio de persuasion puede ser discutible, pero es un elemento que sin
duda capta la atencion del receptor y utilizado en un contexto adecuado puede ser
muy atractivo y persuasivo, pero en contextos inadecuados puede resultar una
catastrofe.>

Otro elemento complementario que resulta adecuado para influir en el
interés y comprension del mensaje publicitario son las presentaciones con musica,
componente utilizado en la gran mayoria de los anuncios comerciales en medios
audiovisuales.>

Como pudimos observar la publicidad y su mensaje involucra todo un

proceso que no puede pasar desapercibido si queremos conocer el

*2 |bidem, pp. 94-98.
*3 |bidem, p. 100.

>* Ibidem, pp. 100-101.
% |bidem, p. 101.
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funcionamiento e impacto de cada anuncio publicitario que llega al receptor, asi
como su razon de ser.

La publicidad no es un ente solitario forma parte de la mercadotecnia que
engloba sus fines y objetivos en materia de venta y comercializacion de bienes,
productos y servicios en una sociedad capitalista y donde (como ya se menciond)

vive la sociedad del consumo.

1.3. Publicidad y mercadotecnia

La publicidad forma parte de la promocion, integrante de la mezcla de
mercadotecnia y ha tomado un lugar privilegiado en las empresas que buscan
vender sus productos y servicios. Con las modificaciones y especializaciones de
las necesidades del ser humano, ya sea por la modernidad o por las mismas
campafias publicitarias que han modificado nuestro comportamiento, es necesario
conocer sus procesos.

A través de los diversos y variados anuncios publicitarios vemos un
despliegue de creatividad al por mayor con la intencién de captar la atencion del
consumidor. Sin duda los elementos creativos (como ya se dijo) son parte
innegable de la publicidad.

Por otra parte la publicidad no sélo se basa en la creatividad de campafias y
anuncios publicitarios, sino que también desarrolla estrategias, metodologias y se

fundamenta en investigacion de mercados para lograr su cometido.

La publicidad es la rama de las comunicaciones del proceso de mercadotecnia. Es
un método para enviar mensajes de un patrocinador, a través de un canal de
comunicacion formal, a una audiencia deseada (la palabra publicidad proviene del
término latin advertere, que “significa enfocar la mente hacia”). La publicidad tiene
varias funciones: esta diseflada para predisponer a una persona para que compre
un producto, para que cambie de parecer o0 aun propiciar un menor consumo.*®

Las metas publicitarias son “los objetivos de la comunicacion disefiados

para lograr ciertas tareas en el programa mercadotécnico total”. En si, dentro de

*® Russell, J. Thomas y Lane, W. Ronald, Manual de Publicidad, 12ma. edicién, trad. de Georgina
Greenham del Castillo, México, Prentice Hall Hispanoamericana, t. 1, 1995, p. 25.
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las funciones de las metas de la publicidad, se busca optimizar la comunicacion y
por tanto el comportamiento del consumidor hacia el producto o servicio que se
oferta.>’

La publicidad esta directamente relacionada con la modificacion del
comportamiento del receptor /consumidor en relacion con el bien, producto o
servicio que le ofrece a través de su mensaje, dentro de un proceso de
comunicacion formal, donde existe un emisor, un mensaje y un destinatario.

Existen tres normas fundamentales para la eficacia de la comunicacion en
mercadotecnia. La primera es que una comunicacion efectiva debe producir ideas
que sean activas y generen un convencimiento y una accion. La segunda regla es
que la idea debe ser clara y “drastica”, ademas de fresca, inesperada e
interesante, sin olvidar la perspectiva del consumidor. Como tercera regla se
encuentra la necesidad de un “efecto multiplicador” de las ideas a través de la
exposicion de la publicidad en varios medios de comunicacién.>®

Por lo anterior podemos entender el sentido de los mensajes publicitarios
gue en tan so6lo unos segundos nos sorprenden, nos inquietan y llaman la atencién
con palabras directas, concretas, sonidos inesperados, imagenes explosivas o
llenas de emotividad. Es una mezcla de elementos visuales y auditivos, asi como
efectos especiales que hacen que un comercial publicitario pueda llegar a ser
anico e impactante.

La publicidad se mide por tres aspectos: la recepcion que se refiere al
recibimiento de la publicidad por el publico adecuado; la comprensién que se
refiere a si la audiencia entendié de forma total el mensaje publicitario; y la
impresion que trata de la duracién del impacto del mensaje en la audiencia a la
hora de decidir su compra.*

Cabe destacar que la mercadotecnia esta formada por cuatro elementos:
producto, precio, distribucion y comunicacion. Dentro del area de comunicacion
(Ilamada también promocién) esta ubicada la publicidad. Las ventas personales, la

promocién de ventas, las relaciones publicas y la publicidad son los integrantes de

" 1dem.
%8 |bidem, p. 27.
% |bidem, p. 28.
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la comunicacién mercadotécnica, por ello las compafias tienen a su disposicion
varias alternativas para hacer llegar su mensaje de bienes y servicios a las
audiencias elegidas. La publicidad entonces es complemento de otros planos de
las metas de la mercadotecnia.®

La publicidad tiene como papel fundamental el de favorecer los beneficios
de una empresa. Y en el proceso mercadoldgico regularmente estd combinada
con otros elementos de la misma y del proceso de comunicacién. Parte de una
publicidad efectiva consiste en presentar un producto bueno y en un momento
adecuado. Un elemento que hace posible la publicidad es la marca comercial, que
es una palabra y nos da la posibilidad de poder usar un mismo sello para publicitar
distintos bienes, a lo que se le llama extensién de linea.®*

Ademas otra de las aportaciones de la publicidad para que un producto sea
exitoso es la diferenciacion del producto con respecto a otros en el mercado. Para
Lane y Russell, los publicistas son “comunicadores de mercado”, quienes deberan
establecer si la publicidad es el elemento mas efectivo para el proceso de
comunicaciéon y, posteriormente, desarrollar un plan para poner en practica los
programas de publicidad. .

La funcién fundamental y el éxito de la publicidad estan basados en la
presentacion de un mensaje interesante que sea recibido por los consumidores
potenciales, que sea claro, atractivo y presentado en el momento adecuado.

El mercado meta es la “identificacion de grupos integrados por prospectos
importantes y la comunicacion que se establece con estos grupos”. El mercado
meta es fundamental para el proceso de mercadotecnia y para la publicidad, ya
que al conocerlo evitan dirigir tiempo, dinero y esfuerzo anunciando productos
hacia un mercado distinto al que no le interese comprar el producto o servicio.®®

Para lograr detectar el mercado meta se deben tomar en cuenta aspectos
como cambio en las preferencias de bienes especificos, forma de vida, ingresos

econdémicos, edad, geografia, entre otros, donde los aspectos demograficos y el

% bidem, pp. 29-30.
L 1dem.

®2 |bidem, p. 80.

% |bidem, p. 85.
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estilo de vida pueden ofrecer datos sobre el comportamiento del consumidor.
Dentro de la investigacion de mercados hay una herramienta llamada Actividades,
Intereses y Opiniones (AlO), que permite al publicista conocer mas a fondo
precisamente las actividades, intereses y opiniones del consumidor al que desea

llegar.®*

Mercadotecnia es la orientacion administrativa que sostiene que la clave para
lograr las metas organizacionales es que la empresa determine las necesidades y
deseos de los mercados meta, y se adapte para suministrar las satisfacciones
deseadas de modo mas eficaz y eficiente que sus competidores.®

Lo que se resume en “buscar una necesidad y satisfacerla”.®®

Asimismo entendemos por producto al “conjunto de ingredientes reunidos
para venderlos como algo que puede ser de utilidad a un consumidor’. Sin
embargo cada producto, ademas de los ingredientes, tiene una significaciéon de
muchas satisfacciones y los consumidores tienen diversas consideraciones sobre
los bienestares y su importancia. Los “productos que compramos dicen algo sobre
nosotros y nos agrupan con personas de gustos similares y la misma preferencia
de marca”.®’

Por ello la adquisicién del producto por parte del consumidor no sélo esta
enfocada a satisfacer una necesidad fisica primaria, sino va més alla de la propia
satisfaccion, el consumo de cierto producto, bien o servicio busca la aceptacion
social, la identificacion con ciertos grupos, elevar la autoestima (como ya se dijo),
entre otros elementos que la misma sociedad de consumo y la misma publicidad
nos han presentado como modelos a seguir.

Por ello la definicibn de mercado en el proceso de mercadotecnia se

entiende como:

. un grupo de personas que pueden identificarse por algunas caracteristica,
interés o problema en comun que podrian usar nuestro producto y sacar provecho

® |bidem, p. 87.
® |bidem, p. 91.
% 1dem.

®" Ibidem, p. 92.
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de éste: que podrian tener el dinero para comprarlo y a los cuales se podria llegar
a través de un medio de comunicacion.®

Y la segmentacion de mercado se considera como “la division de un
mercado completo de consumidores en grupo, cuyas similitudes las convierten en
un mercado para productos que satisfagan sus necesidades especificas”.®

Para llevar a cabo la segmentacion del mercado, presente en la planeacion
de la publicidad, se deben tomar en cuenta los aspectos demograficos y los
medios fundamentales para la segmentacidon de tipo geograficos que estén
relacionados al consumidor del producto y a los estilos de vida. Un ejemplo de
ellos es la investigacién psicografica en la cual se obtienen datos que son
presentados en forma de reportes sobre el comportamiento de los consumidores,
asi como de los tipos de productos adquiridos, las marcas preferidas, quién los
compra, cuél es su aspecto demografico, diferencias psicogréaficas, ademas de la
reaccion de las personas hacia los productos y sus anuncios publicitarios, los tipos
de compra y los medios de comunicacion a los que tiene acceso. Todas estas
investigaciones son de utilidad al publicista para elegir el mercado de su interés.”

Sin duda un andlisis de esta magnitud permite al publicita elegir su mercado
meta e incrementar las posibilidades de tener éxito con sus mensajes publicitarios
y alentar la compra del producto, bien o servicio ofertado. Una profunda
investigaciéon de mercados permite al publicista y al mercadodlogo ahorrar tiempo,
dinero y esfuerzo, ademas de tener mas delimitado su campo de accion.

Una de las metas fundamentales de la mercadotecnia meta es posicionar
una marca de forma correcta dentro de una categoria 0 subcategoria. La tactica
de la mercadotecnia de una marca es dar a conocer la satisfaccion de una
necesidad especifica de un grupo de consumidores con el producto o servicio que
oferta. Y si lo logra, la marca obtendra valor entre este segmento de consumidores
y esto dara competencia en un mercado con otras marcas que tal vez sean mas

conocidas, pero que no han satisfecho de forma total la necesidad del segmento

® |bidem, p. 93.
% |bidem, p. 95.
0 |bidem, p. 97.
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de consumidores al que va dirigido. Hay que recordar que los productos son
competitivos entre el mismo segmento de mercado y no en diferentes’”.

Cabe resaltar que para la publicidad de medios se destina la mayor parte
del presupuesto de la publicidad tradicional. La estrategia de medios es la
planeacion de la adquisicion de tiempos y espacios en los medios de
comunicacion masivos para proyectar anuncios y se estima que un noventa por
ciento del presupuesto es destinado a esta actividad. Dentro de la planificacion de
medios se analizan los vehiculos de comunicacion “potenciales”, se selecciona el
mas adecuado para enviar el mensaje al consumidor y se expone la forma mas
apropiada de aplicar el presupuesto.’?

Dentro de la planificaciéon de medios se encuentra el area de investigacion
de medios, que se encarga de la investigacion y analisis de los medios de
comunicacién disponibles y sus caracteristicas, pros y contras. Otro departamento
es el de compra de medios que negocian los paquetes mas benéficos para la
empresa y dan seguimiento a las compras de espacios publicitarios y sus
resultados.”

Dentro de los medios que representan los vehiculos que llevaran el
mensaje del anunciante de una forma adecuada y a un “costo eficiente”, se
encuentran la radio, la television, periddicos, respuesta directa, revistas y
publicidad de exteriores, internet y los espacios disponibles para tal fin en las
nuevas Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC's). Sin embargo para
la presente investigacion nos ocupa la television como medio o vehiculo de la
publicidad, el cual tiene un lugar predominante entre los anunciantes a nivel
nacional.

Los pros de la televisibn como medio publicitario es que se trata de un
medio dinamico, creativo y presenta una adaptabilidad del mensaje casi para
cualquier producto. Los costos de los espacios publicitarios son “convenientes” y
para el publicista la television le da una reputacion que otro medio no le puede

otorgar. En cuanto a contras de la television se encuentra la fugacidad de los

" Ibidem, p. 100.
2 |bidem, p. 105.
3 |bidem, p. 113.
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mensajes, que se olvidan y para que permanezcan hay que repetirlos a costa de
incrementar la inversion. Una desventaja es que hay otras alternativas, como
variedad de estaciones de television, la television restringida o por cable y las
reproductoras de material audiovisual, que le dan variedad al consumidor y por
tanto reducen su exposicion a un solo canal de television. Finalmente otro
inconveniente del comercial publicitario de 15 segundos en promedio, es que es
mas corto y satura de informacién, generando confusién en el receptor.”

Dentro de la estrategia basica de los medios de comunicacion masivos aun
falta una tipificacion mas exacta de la audiencia para lograr ser mas efectivos en el
mensaje, sin embargo no hay plan de medios que llegue a todos los compradores
potenciales, siempre habra personas que reciban el mensaje y no compren el
producto o servicios, pero hace falta que tanto las nuevas tecnologias asi como
las metodologias de investigacion de mercados al modernizarse aporten eficacia
en la seleccién del publico mas adecuado para el éxito del plan de medios.”

Y en este sentido vale la pena abordar brevemente los pasos
fundamentales del planeador de medios, los cuales consisten en la compra de los
espacios en los medios de comunicacién masivos, desde el punto de vista del
consumidor y no de la empresa de publicidad. Llevar a cabo la estrategia y
adquisiciéon de los medios con selectividad. Y finalmente enfocarse “por la
comunicacion real del plan de medios”, ya que las mediciones de la audiencia a la
que llega el medio, sélo se refiere al nimero de la audiencia potencial que esta
expuesta al medio y no al anuncio publicitario en si. ®

Como ya hemos visto, la publicidad es una herramienta fundamental de la
comunicacién mercadotécnica ya que a través de la ella se da a conocer el
producto o servicio al potencial consumidor. Uno de los grandes retos de los
publicistas ha sido el lograr captar la atencion del consumidor y dirigir su accion
para que consuma o contrate el producto o servicio ofertado, sobre las otras
opciones que se ofrecen al mercado. Y es que la finalidad de las empresas es

lograr beneficios, ventas y utilidades de sus bienes y servicios que a través de la

™ |bidem, p. 128.
> |bidem, p. 129.
® |bidem, p. 140.
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publicidad, de una buena publicidad, lograran la atencion y accién de compra de
los consumidores.

Una de las herramientas mas utilizadas por la publicidad son los medios de
comunicaciéon masivos (como ya lo comentamos), que son los vehiculos que
transmiten los mensajes publicitarios a sus audiencias. La labor de los medios de
comunicacion, no solo es la de informar, entretener o educar, sino también de
comunicar a sus receptores de las diversas variedades de productos y servicios
para cubrir sus necesidades, la tarea suena facil, sin embargo ante una sociedad
cada vez mas cambiante y segmentada resulta complicado elegir el medio
adecuado, el mensaje atractivo, claro y preciso, asi como el momento adecuado
de su difusién y el segmento de mercado al cual debera ser dirigido. Ademas de la
competencia de otros productos y servicios difundidos a través de los medios de
comunicacion.

La publicidad juega un papel fundamental en la difusion de informacion
sobre los productos. Dentro de las funciones de la publicidad esta la de intervenir
en la vida economica del consumidor, ya que la publicidad le otorga diversas
opciones de eleccién y disponibilidad de bienes y servicios, por lo cual es parte
activa del sistema econémico. Otra de las funciones de la publicidad es la de dar a
conocer a los consumidores nuevos bienes y servicios, revitalizar mercados
antiguos asf como conservar y resguardar mercados para marcas definidas.’’

La funcion social de la publicidad esta reunida en el lema de la agencia
publicitaria McCann-Erickson, una de las mas fuertes y grandes a nivel mundial,
cuyo rubrica es “La verdad bien dicha”, que al aplicarla seria el reflejo de una
adecuada publicidad que se expresaria en el bienestar de la sociedad.®

Por ello la importancia de la ética publicitaria y del compromiso de los
actores dentro del proceso de comunicacion del mensaje publicitario.

En el ambito de la publicidad comercial intervienen cuatro actores: las
empresas anunciantes; las agencias de publicidad; los medios de difusién de la

publicidad que pueden ser personas fisicas o0 morales y pueden darse relaciones

" Russell, J. Thomas y Lane, W. Ronald, op. cit., nota 56, p. 32.
8 1dem.
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juridicas de tipo mercantil o civil; y el Estado como autoridad que autoriza la
transmision de la publicidad y la vigila. Y las relaciones de estos son de caracter
mercantil y deberén estar apegadas a lo sefialado en el articulo 3o. Fraccion Il del
Cédigo de Comercio (C. Com.).”®

Aunque estamos de acuerdo con los actores en el ambito de la publicidad
sefalados por el especialista mexicano en derechos del consumidor, Arturo Diaz
Bravo, agregamos un quinto actor, el cual consideramos es primordial y estamos
hablando del receptor /consumidor, el destinatario del mensaje publicitario y que si
bien se encuentra en el Ultimo lugar de esta cadena comunicacional, es el actor
principal dentro del proceso de consumo, ya que serd el sujeto de la
retroalimentacion de la publicidad, al adquirir o no el bien o servicio, al mover el
mercado y la economia de una nacidén con su comportamiento como consumidor.

Por el lado de los intereses de los emisores del mensaje publicitario
mientras no exista una comunicacion eficaz entre el anunciante y su publico
objetivo, de nada servird tener el mejor producto con el mejor precio. La
comunicacién sustenta al plan de mercadotecnia para que el consumidor entienda
y crea en los beneficios del anunciante en relacion a la competencia. La
comunicacién de mercadotecnia contiene un flujo externo que esta orientado a los
clientes cautivos, actuales y en potencia, intermediarios, dependencias de
gobierno, privada y especialistas en el area. En tanto el flujo interno de la
comunicacién de mercadotecnia va dirigido a los empleados de la empresa,
departamentos de la empresa y accionistas, ya que al mejorar la imagen de la
compafiia, los integrantes de la misma fortalecen su motivacién y servicio. La
comunicacion efectiva “significa alcanzar a la gente correcta con la informacién
correcta mediante los recursos correctos en el momento correcto”. Y para ello se
requiere un plan que evalué la importancia de la audiencia a ciertos datos e
informacion del objeto; elegir los medios de comunicacion mas eficaces para

enviar el mensaje; determinar la posicion del comunicador en relacion a la

" Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 40, p. 20.
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competencia; y ofrecer aspectos generales para establecer la mezcla de
herramientas de comunicacion y la forma mas éptima de repartir los recursos.

Y nos remite al proceso de comunicacion donde el emisor o la fuente puede
Ser una persona, un grupo o institucion que busca enviar un mensaje al receptor
gue puede ser de la misma naturaleza que el emisor. El emisor disefia el mensaje
con la combinacion de simbolos para formar un significado que envia al receptor.
Y entre mayor similitud haya entre emisor y receptor la comunicacion ser4 mas
efectiva. La codificacién/decodificacion es el proceso de cambiar ideologias a
través de una cadena de simbolos. Y si el receptor asimila el mensaje y emite una
respuesta se da una inversion de papeles y se convierte en emisor, generando asi
la retroalimentacién. Sin embargo en la comunicacion de masas es dificil de
medir.®

Dentro de las labores de la publicidad se dice que se trata de detectar las
necesidades del consumidor y ofrecerle una opcién para satisfacerlas, pero me
pregunto ¢qué tan real es esta funcion de la publicidad?, ya que més que detectar
la necesidad en la sociedad, mas bien parece que la misma publicidad crea
necesidades a través de los diversos productos y servicios que ofrecen a través de
palabras, imagenes, sonidos y colores sugestivos, atractivos que atrapan nuestra
atencioén y despiertan esa necesidad de comprar el masajeador de cabeza, la
maleta con diversos compartimentos, el delineador de ojos indeleble, la funda para
celular con brillantes, los tenis que encienden sus luces al caminar, y asi una lista
interminable de articulos que aparecen en todos los medios de comunicacion y
ahora en el internet, que, como ya se subrayd, mas que satisfactores de
necesidades, son creadores de las mismas.

Hoy en dia prevalece un mundo capitalista y mercantilista que tiene al
sujeto inmerso en un ambiente de consumo que forma parte de su vida personal,
social, cultural y econdmica. Y es que no solo es comprar o adquirir productos, es
también el reflejo de un estatus social, de una afinidad o pertenencia a ciertos

grupos sociales, es el poder adquisitivo, entre otros significados que tiene la

% Burnett, John, op. cit., nota 41, p. 86.
® |bidem, p. 88.
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compra de los satisfactores de las necesidades del consumidor, por ello la labor
de la mercadotecnia es conocer el mercado desde su aspectos demograficos,
hasta detectar grupos sociales especificos con un estilo de vida definido para
saber donde ubicar su plan de medios publicitarios y lograr sus metas, que van
desde la compra del bien y servicio, el reforzamiento de la marca, la presentacion
de un nuevo producto o marca, hasta la revitalizacion de viejas marcas.

Lograr entender el comportamiento de comprador es complicado. El
comportamiento de cada comprador es distinto por su personalidad Unica, por
ellos los encargados de las ventas de productos y servicios deben localizar puntos
similares para lograr desarrollar su plan de ventas y promocién. La empresa debe
conocer las caracteristicas de los compradores y de la causas de su compra de
cierto producto o servicio. Y es que cada individuo esta determinado por su
contexto social, cultural y sus aspectos personales

Destacan tres aspectos psicologicos que son parte de la toma de
decisiones del consumidor. Se trata de la motivacion, el aprendizaje y las
actitudes. La motivacion es “una fuerza o presion interna que actua para eliminar
la tensién, satisfacer una necesidad, resolver un problema o restablecer el

"8 Y estas fuerzas pueden ser de tipo biolégicas, psicolégicas o

equilibrio
ambientales y nos recuerda la piramide de Abraham Maslow que sefiala las
etapas basicas en su piramide, donde el ser humano primero trata de satisfacer
las necesidades del primer nivel y después que las tiene cubiertas surgen otras
necesidades a cubrir que forman parte del siguiente nivel y asi sucesivamente®*.

El primer paso para la promocion de productos y servicios, es conocer las
motivaciones potenciales del consumidor. Y debido a la gran cantidad de
motivaciones en el ser humano, la promocion se divide en motivaciones racionales
y motivaciones emocionales. Las motivaciones racionales son aquellas que
mediante un razonamiento de forma sistematica, se logra la aceptacion de la
compra de un producto, entre ellas se encuentran sustentos como precio, calidad,

conveniencia, desempefio, entre otros. Las motivaciones emocionales estan

8 |bidem, p. 51-52.
8 |bidem, p. 52.
8 |dem.
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determinadas por aspectos sentimentales que nacen sin ninguna preconcepcion
de las consecuencias sociales o sin idea alguna. Y muchas de estas motivaciones
no son reconocidas libremente por el consumidor o estan en el inconsciente y
estan relacionadas con el status, reputacion, sexo, aislamiento, autoestima, entre
otras®.

Otro aspecto psicologico es el aprendizaje que “comienza con la
motivacion, la cual se basa en necesidades y metas que sirven de estimulos”. La
respuesta que la persona tiene a una sefal es parte de su aprendizaje, aunque no
siempre su respuesta sea expuesta. Existen dos tipos de aprendizaje conductual:
el condicionamiento clasico y el instrumental. EI condicionamiento clasico es la
respuesta aprendida a través de la persuasion. En el comportamiento instrumental
una respuesta es aprendida o reforzada por su relacion con diversas
consecuencias positivas®®.

Las actitudes es el tercer elemento psicolégico y representa la base de la
motivacion psicologica del comportamiento del consumidor y estéd reforzado por
las motivaciones y el aprendizaje.?’

Las actitudes a su vez estan compuestas por tres elementos: cognoscitivo,
afectivo y conductual. El elemento cognoscitivo encierra opiniones Yy
conocimientos acerca de la “actitud del objeto”, es decir, nuestro conocimiento
acerca de una marca, por ejemplo Cinepolis, que para un consumidor representa
una empresa dinamica, mexicana, que se preocupa tanto por la satisfaccion de
sus empleados, como de los usuarios de sus salas de cine. El elemento afectivo
son los sentimientos sobre el objeto. Por ejemplo, si una persona afirma: “Me
encantan las salas de cine de Cinepolis, mas que las de Cinemex”, ya incluye un
componente afectivo. Y el tercer elemento es el conductual, que son las acciones
que se llevan a cabo hacia el objeto, como cuando recomendamos un producto, lo

consumimos o investigamos mas sobre él1.%

® |bidem, pp. 52-53.

% |bidem, p. 53.

7 |dem.
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En relacion a la toma de decisiones, el consumidor puede tomar una
decision compleja o una sencilla. Los tipos de decisiones dependen de su
novedad o de su rutina, y la trascendencia de la responsabilidad del consumidor
con su decisibn de compra. Las decisiones de compra con alto nivel de
responsabilidad regularmente se relacionan con el ego y la autoestima del
comprador, asi como repercusiones economicas. Mientras que las decisiones de
compra con bajo nivel de responsabilidad se relacionan con la baja importancia del
producto, poco riesgo econdmico y minima importancia de las repercusiones
psicolégicas y sociales®

Un elemento que disminuye el conflicto del consumidor al momento de la
toma de decisiones de compra, es la lealtad de marca que “es el resultado del
compromiso con la de decisidén del producto. Una vez que un consumidor es leal a
una marca, todo lo que se requiere es un proceso de toma de decisiones simples
para las compras posteriores”®

El consumidor al buscar adquirir bienes o servicios, toma en cuenta en
mayor o menor grado, su lealtad a la marca o la familiaridad con la misma, ya que
este reconocimiento disminuye su conflicto a la hora de elegir un producto, ya que
conoce la marca, sabe de los resultados en la cobertura de sus carencias. Por
ejemplo en compras de bajo impacto, como la compra de pan de caja, si se es leal
a una marca el comprador adquirira los productos del sello comercial al cual le es
fiel.

Por otra parte hay un fendmeno muy interesante en la presencia de las
marcas en la mente del consumidor, al grado que productos de un mismo tipo
adquieren entre la sociedad un nombre propio emanado de una marca especifica.
Por ejemplo, en el mercado mexicano, a todo el pan de caja el comprador le llama
‘pan Bimbo®”. Al igual que otros productos cuyo nombre de una marca, en
México fue o0 es usado para el producto en general. Algunos ejemplos son el
nombre para los pafiuelos desechables: pafiuelos “Kleenex®”; para el papel

higiénico: papel “Pétalo®”; para las toallas femeninas: toallas “Kotex®”; para el

% |bidem, pp. 54-55.
% |bidem, p. 55.
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cereal: “Corn Flakes®”; para los refrescos de cola: “Coca Cola®”. Y ahi radica el
poder de las marcas y del top of mind (el primero en la mente), que es la fuerza
de la presencia de las mismas en el mercado y que se logra a través de su
penetracion en el comportamiento del consumidor a través de la publicidad,
principalmente.

El proceso de compra inicia en el momento de que una necesidad que no
ha sido cubierta provoca nerviosismo y a su vez estimulacion que puede
incrementarse por factores internos o externos, como un anuncio de television. Y
en el ambito interno hay que recordar que cada individuo posee su escala de
necesidades personales. Una parte fundamental dentro de la promocion es
detectar las necesidades de los consumidores y los problemas a que se enfrentan
para cubrirlos, y asi desarrollar una mezcla de mercadotecnia adecuada.®

En algunas ocasiones el consumidor tiene motivaciones en conflicto por lo
que se detectan tres diferentes problemas de motivacién. El primero es el conflicto
motivacional atraccidén-atraccion cuando el comprador se encuentra en la
disyuntiva de adquirir dos productos similares y que le agradan. El segundo
conflicto de motivacion en la atraccion - repulsion cuando un producto tiene
resultados benéficos y negativos al mismo tiempo. Por ejemplo adquirir un vestido
hermoso, pero muy caro cuando se esté en crisis econémica. El tercer conflicto es
el de motivacion repulsidn- repulsion cuando hay consecuencias indeseables en la
adquisicién de un producto, como un seguro de vida, donde el consumidor no
quiere gastar en uno y ademas sabe que si lo adquiere no tendra resultados
inmediatos.®?

Una vez que se ha detectado la necesidad, el paso siguiente es la toma de
decisiones complejas donde el comprador debe buscar informacion y procesarla
para adquirir el producto o servicio, y es asi que el comprador busca informacion
de tipo interna y externa. Dentro de este proceso hay varios pasos: La exposicion,
atencion, percepcion, retencién, recuperacion y aplicacion. La exposicion es el

primer contacto que tiene el comprador con el producto a través de un anuncio

L |bidem, pp. 56-57.
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publicitario o el contacto visual y fisico con el mismo; la atencién, es la apreciacion
del estimulo al que estad siendo expuesto el consumidor; la percepcion, es la
“asignacion de significado a los estimulos que reciben a través de los sentidos” y
se da en tres pasos, la seleccidn, organizacion e interpretacion de los estimulos,
donde también entra la compresion de los estimulos recibidos; la retencion, es
cuando la informacion recibida queda guardada en la memoria para una accion
futura; y por ultimo la recuperacion y aplicacion, es cuando el comprador recupera
la informacion relacionada a un bien, servicio o marca y la utiliza para satisfacer
una necesidad.*

Las actitudes son las que afectan el comportamiento de compra del
consumidor. Los comercializadores tienen dos alternativas para influir en las
actitudes, que es llevar a cabo un cambio de actitudes entre los consumidores
para que sean constantes en sus compras o modificar el producto para que esté
alineado con las actitudes. Esta Gltima opcién es mucho mas facil que la primera®.

El comportamiento de compra y postcompra es el ultimo paso en el proceso
de la toma de las decisiones por parte del comprador. Y es que las empresas no
s6lo deben guedarse con el logro de la venta, sino conocer cémo se lleva a cabo
el proceso de la compra y evaluar al comprador después de que adquirio el
producto, ya que esta informacion es muy valiosa para reforzar las futuras ventas
y es indispensable que el consumidor recomiende el producto, por lo que se debe
disminuir la insatisfaccion del cliente después de la compra *°

Sin duda el comportamiento del ser humano es muy dificil de entender y
descifrar. Dicen que cada cabeza es un mundo, sin embargo cuando se trata de la
promocién y publicidad de bienes y servicios, se reconoce que el comportamiento
de cada comprador es distinto por su personalidad Unica, por ellos los encargados
de las ventas de productos y servicios deben localizar puntos similares para lograr
desarrollar su plan de ventas y promocion.

Una labor fundamental de la empresa es conocer las caracteristicas de los

compradores y las causas de su compra de ciertos productos o servicios. Y es que

% |bidem, pp. 59-63.
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no se debe olvidar que cada individuo esta marcado por su contexto familiar,
social, cultural, geogréfico, entre otras.

La publicidad trata de detectar las necesidades del consumidor y ofrecerle
una opcion para satisfacerlas, pero en el proceso publicitario lo que se busca es
detectar la motivacion que lleva a un individuo a querer satisfacer una necesidad,
conocer cOmo es que lleva a cabo esa busqueda de informacion para llegar a su
satisfactor, y si esa busqueda es a fondo o simple. Y es que en un mundo lleno de
mensajes publicitarios por todas partes y a cada momento, el consumidor puede
confundirse o llegar a un conflicto de no saber qué satisfactor elegir ante tanta
oferta.

Con lo anterior se refuerza una realidad: la publicidad es parte de la vida
diaria y del comportamiento econdmico de una sociedad. Los mercadologos lo
saben, por ello el proceso de la toma de decisiones es de suma importancia para
orientar su promocion y su plan de medios. Y es donde entran los diversos medios
de comunicacién masiva que son parte fundamental para que el consumidor sea
informado de los diversos productos y servicios que satisfacen sus necesidades.

Cabe resaltar que en la toma de decisiones influye el medio o vehiculo de
transmision de la informacién de los productos y servicios, por ello el encargado
del plan de medios debe elegir y combinar los medios mas adecuados para llegar
a las audiencias correctas.

No so6lo basta con un eficaz disefio del anuncio y mensaje publicitario para
la promocién de ventas, sino que el éxito final del mismo también depende la
eleccion del medio de comunicacion mas adecuado para que llegue al publico
objetivo. Por ello la planeacién de la mezcla de los medios de comunicacion para
la promocién de ventas es dificil, donde no deben dejarse a un lado las
caracteristicas de cada uno de los medios de comunicacion, asi como los precios
de los espacios en cada uno, los detalles, organizacién y el conocimiento del
contexto y de la creatividad para solucionar las necesidades del consumidor.®

Ademas el personal encargado de la planificacion de los medios de

comunicaciébn debe poseer un conocimiento amplio de los medios de

% |bidem, p. 183.
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comunicacion, comprender los componentes del plan de medios, evaluar los
resultados en los mercados objetivos y determinar una programacion apropiada.®’

Podemos comprender que el proceso de mercadotecnia no es sencillo, sino
es todo un proceso con metodologia propia, el cual por su naturaleza econémica y
comercial tiene un gran efecto en el mercado de un pais donde se ofertan
diversidad de bienes, productos y servicios, que habran de ser satisfactores de las
necesidades reales o ficticias de sus habitantes. Y donde la publicidad juega un
papel muy importante en dar a conocer a los receptores/consumidores las
diferentes ofertas en el mercado y buscar modificar su comportamiento en
beneficio de la empresa anunciante. Y una herramienta fundamental para la

publicidad son los medios de comunicacién masivos.

1.4. Latelevisibn como medio publicitario

Uno de las herramientas mas utilizadas por la publicidad sin duda son los medios
de comunicacion masivos (como ya se mencioné anteriormente) que son los
vehiculos que transmiten los mensajes publicitarios a sus audiencias. La labor de
los medios de comunicacion, no solo es la de informar, entretener o educar, sino
también de comunicar a sus receptores de las diversas variedades de productos y
servicios para cubrir sus necesidades.

Un medio de comunicacion masivo es considerado como tal cuando su
alcance llega a muchas personas de manera simultdnea y se necesitan elementos
tecnoldgicos para enlazar al emisor con la audiencia que son las personas que
reciben el mensaje del medio de comunicacion y que también se les puede llamar
receptores (como ya lo mencionamos anteriormente). Los medios masivos
tradicionales son impresos, por radiodifusion, publicidad exterior y otros donde
entran los medios especializados, paginas amarillas, el telemarketing y el correo
directo.?®

Dentro de los medios masivos impresos estan los periddicos y las revistas.

En los medios por radiodifusion estan la radio y la television. Para la presente

Idem.
% Burnett, John, op. cit., nota 41, p. 184.
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investigacion resulta de particular interés la television como un medio de
comunicacion masiva para la transmision de publicidad y que sigue vigente hoy en
dia.

La television es presentada en cuatro lineas: por red, local, cable y publica
(hoy en dia ya existe la television digital y por internet). Las estaciones y redes
locales pueden ser independientes o pertenecer a una red. Las cuatro principales
redes de television en 1996 eran la Columbia Broadcasting System (CBS),
National Broadcasting Company (NBC), American Broascasting Company (ABC) y
Fox. Estas redes producian pocos programas, mas bien la mayor parte de sus
programas los adquirian a empresas independientes a las que les compran los
programas, les otorgaban las bases para su transmision a nivel local o nacional y
vendian sus espacios para los anunciantes nacionales. Las redes nacionales
pagaban entre un 20% y 30% de los ingresos por publicidad a las estaciones
locales por transmitir su programacion, a esto se le llamaba compensacion, en
tanto que el resto, es decir el 70% y 80% de las redes, lo usaban para pagar los
programas que transmiten y los costos por proveerlos a los asociados. Asimismo,
los asociados o televisoras locales afiliadas a la red tenian un ingreso del 30% por
venta de espacios para publicidad local.*

La televisién por cable nacié ante la necesidad de superar barreras fisicas y
geograficas que impedian el paso de las sefiales de la televisién por aire. Para
1989, la television por cable estaba presente en mas del 50% de los hogares de
Estados Unidos y concibié ingresos por publicidad de casi 2 mil millones de
dolares. Y para 1995 se estimaba que el 70% de los hogares estadounidenses
estarfan en la red de cable.!®

En un principio, la television publica en los Estados Unidos no estaba
autorizada para incluir publicidad en sus espacios. En 1980, ante la disminucion
de los recursos federales para la television publica, se aceptdé como una fuente de
recursos la publicidad, ademas de que se cambiaron las lineas para los mensajes

propagandisticos.'®*

% |bidem, p. 203.
190 |hidem, p. 204.
11 1 dem.

55



Debido a la gran penetracion de la television en los hogares
norteamericanos, donde segun un estudio realizado en 1983 por la empresa de
A.C. Nielsen Company, el niumero de horas diarias de exposicion a la television
por familia sobrepaso la marca anterior de 7 horas al dia, y ademas surgieron
métodos para medir las audiencias. %

Hay cuatro técnicas para medir la audiencia: el audimetro, la coincidencia
telefonica, método del diario y llamada del orden del dia. El audimetro se trata de
un aparato que se conecta al aparato televisor y anota cada minuto que esta
prendida la television, fue desarrollado por la compafiia A.C. Nielsen Company.*®®

La coincidencia telefonica es una técnica donde se selecciona hogares de
forma aleatoria y un entrevistador llama y pregunta qué programa estan viendo en
ese momento. La tercera técnica es el método de diario, donde los hogares
seleccionados reciben por correo un diario en el que cada televidente debe anotar
los canales y programas a los que ha estado expuesto en cierto nimero de
dias.'®

Y la dltima técnica conocida como llamada del orden del dia, donde un
encuestador va casa por casa Yy le entrega al televidente una orden de
programacion del dia anterior para que seleccione los programas que vio el dia
anterior y ademas conteste algunas preguntas de tipo demografico.®

Los ratings abarcan dos medidas de los televidentes: rating del programa y
participacion. El rating del programa representa: “El indice de audiencia de un
programa es el porcentaje de televisores que estdn encendidos durante un
programa y un periodo especifico” Y la participacion representa el numero de
televisores que en realidad estan encendidos a la hora real de X programa. Por
ello las empresas que miden los indices de rating entregan las dos cifras, tanto de
rating de programa como de participacion.*®

Sin duda a raiz de las diferentes ofertas de canales de television para 1995

la programacion en Estados Unidos era de 30 o mas canales que atrajo a publicos

192 1hidem, p. 205.
193 1 dem.
1% 1 dem.
1% 1pidem, p. 206.
1% 1dem.
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determinados (hoy en dia la television por cable en promedio nos ofrece 200
canales), lo que segmenté ain mas al publico televidente.’

En ese mismo afio (1983), el costo en horario estelar para la transmisién de
un anuncio comercial de 30 segundos era de 170 mil dolares, y podia disminuir a
60 mil dolares para la pauta en un nuevo programa de television, hasta un costo
de 262 mil dolares por un espacio de 30 segundos en programas de gran
audiencia.*®®

La publicidad en television puede ser de tipo red, nacional y local. La
publicidad en la television por red es mas cara, pero tiene una cobertura masiva
sincronizada. Como spot (anuncio) publicitario se conoce cuando se adquiere el
tiempo de forma directa a las estaciones locales, y se llama spot nacional cuando
una empresa nacional compra tiempo de transmisién a una estacion local. Las
empresas pueden combinar estos dos tipos de spots para su mezcla de medios. El
spot promocional tiene tres limitaciones. La primera es que la diversidad de
anuncios publicitarios tanto de las redes nacionales como de las locales puede
generar confusion en el televidente. La segunda, es el proceso de comunicacion,
seleccién de estaciones locales y precio de los espacios. Y en tercer lugar, el
costo por millar resulta mas caro en las estaciones locales que las nacionales.*®

Existen otros tipos de publicidad como el patrocinio, la participacién, el spot
y el intercambio. El patrocinio es costoso, ya que es la presencia del producto o
marca durante espacios muy largos en programas especificos y se utiliza sélo en
productos con alta incidencia en estaciones especificas, como en la época
navidefia. La participacion es cuando diversos anunciantes adquieren espacios
para sus comerciales o anuncios en un solo programa de televisién. El spot
nacional se adquiere en estaciones locales. Y el intercambio es cuando una
empresa intercambia bienes a cambio de anuncios publicitarios de 30 segundos o
cuando un externo provee de un programa a la televisora local sin costo alguno,

pero posee los derechos del mismo.**°

197 | dem.

198 |hidem, p. 207.
1% |hidem, pp. 207-208.
19 |pidem, p. 208.
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Como medio de comunicacion publicitario, las fortalezas de la television son
Su potencial para generar un gran impacto en la mente del comprador y para
orientar las emociones de las personas a través de las imdgenes, movimientos y
audio. Ademas este medio de comunicacion de masas acerca de forma mas
efectiva al emisor y su mensaje con el receptor/consumidor. La television ofrece
una gran flexibilidad para llegar a los diversos mercados y segmentos que busca
el anunciante. Es una fuente primaria y confiable de informacién y entretenimiento
para la sociedad, la cual tiene una actitud positiva hacia ella. Otra ventaja de la
televisién es su enorme poder para para llegar a mercados especificos.**!

La televisién no sélo es un medio para enviar mensajes publicitarios, sino
también para enviar mensajes promocionales de ventas, ventas personales y
relaciones publicas.'*?

Por otro lado, las debilidades de la television como medio de comunicacion
publicitario, son sus altos costos y en segundo lugar la confusion que generan los
diversos y multiples anuncios publicitarios dentro de los cortes comerciales de los
programas de television.**

Se han llevado a cabo varias investigaciones de mercado y de medios para
conocer las cualidades y desventajas de la publicidad en television, sin embargo
con la dindmica en la sociedad y las nuevas tecnologias ningun estudio sera el
altimo.

Aungue hoy en dia, el internet también tiene el servicio de television digital
donde podemos ver canales de television tradicional, que cuentan con su pagina
web dentro de la red y transmiten en vivo o diferidos algunos de sus principales
programas. Pero en lo particular la television abierta de uso comercial continla
siendo la reina de los medios de comunicacion masiva audiovisuales, tomando en
cuenta que en Méeéxico la gran parte de la poblacion cuenta con un aparato de
television en su hogar y no asi con aparatos multimedios y acceso a internet.

Cabe recordar que la television es muy flexible para publicitar casi cualquier

producto donde a través de imagenes, sonidos, musica, palabras, silencios,

1 bidem, p. 210.
12 1dem.
13 bidem, p. 211.
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efectos especiales, colores y otras herramientas puede captar la atencién de las
audiencias y seducirla con sus mensajes publicitarios. Por tanto los espacios
publicitarios en la television, sobretodo de alcance nacional e internacional son
muy costosos y no se diga los espacios publicitarios en eventos nacionales como
la final del futbol soccer o durante la transmision de los partidos de México durante
los mundiales, por citar unos ejemplos.

La publicidad es poder y mueve la economia, ya que esa persuasion para
adquirir bienes y servicios que los anunciantes nos ofrecen de forma muy atractiva
regular, moldea y dirige el consumo y por tanto el aspecto comercial.

La publicidad nos muestra la presencia de una creacion semiética que ha
suplantado al producto, “por unos signos/mercancias evanescentes”, en incesante
redisefio que produce su propio valor con base de la atencion que despiertan en el
mercado a través “de la significacion imaginaria que les atribuye, entre otros

mecanismos, la publicidad”, y que su comprension nos llevara a la bases de la

econdémica capitalista.™*

Los anuncios de televisibn pueden presentarse en los siguientes formatos
bésicos:

1.- Anuncio directo: El locutor emite el mensaje publicitario a cuadro o fuera de
camara, acompafado de imagenes y audio.

2.- Presentador: Un personaje ensefia el producto, pueden participar
personalidades o personajes famosos.

3.- Testimonial: Cuando un consumidor reconoce la eficacia del producto o
servicio. Debe contar con la autorizacién del consumidor para ser grabado.

4.- Demostracion: Se presenta al consumidor el uso, habilidad o resultados del uso
del producto o servicio.

5.- Anuncios musicales: El mensaje publicitario se transmite a través de la musica,
a veces es cantado en la totalidad, como en el caso de algunos jingles.

6.- Solucién de problemas en instantaneas de la vida: Se dramatizan situaciones y
problemas de la vida real y se da una solucién en el mismo anuncio. Se requieren
buenas actuaciones para darle credibilidad a este tipo de anuncios publicitarios.

7.- Estilo de vida: Se relaciona un usuario con su modo de vida, para que el
receptor relacione el estilo de vida del personaje del anuncio publicitario con el
producto o servicio.

8.- Animacion: Se utilizan para difundir mensajes complejos o para nichos de
mercado especializados.115

114 Caro, Antonio, “Comprender la publicidad para transformar la sociedad”, en Cuadernos.info,

nam. 34, Madrid, 2014, p. 44,

http:// www.cuadernos.info

doi: 10.7764/ cdi.34.584

15 Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 40, pp. 41- 42.
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Segun cifras presentadas en 1993, un individuo promedio de un Estado
desarrollado escuchaba o veia cerca de mil 200 anuncios por dia a través de los
diferentes medios de comunicacion masivos, por lo que la publicidad es parte de
nuestro contexto “social, cultural y comercial’” y a la vez genera cambios en el
comportamiento de los consumidores y por tanto la empresa productiva publicitaria
es de las més utilizadas.**°

En tanto, en México en el afio 2008 “...el mexicano promedio (estaba)
expuesto a 47 mil 450 anuncios comerciales de television al afio, a pesar de que
s6lo dos de ellos alcanzan el resultado esperado en términos de visibilidad y
asociacion de marca”. Y a través de encuestas a 30 mil personas, se obtuvo como
dato que el mexicano promedio estaba frente al televisor 3.2 horas al dia, y en
promedio como receptor estaba en contacto con 40 comerciales televisivos por
cada 60 minutos.™’

Es decir, el mexicano estd expuesto por medio de la television a 128
anuncios comerciales diariamente, sumado a los mensajes publicitarios con los
cuales esta en contacto a través de los otros vehiculos de difusion de la
publicidad.

Ante esta inminente presencia de la publicidad en el ambiente social y
econdémico, que es dinamico, una de las inquietudes de los consumidores es que
la publicidad abarque a todos los fragmentos de la sociedad, tome en cuenta
a las minorias y que la publicidad les proporcione la informacion completa
sobre el servicio o producto, asi como los bienes dafiinos.*®

La television es el vehiculo de difusion mas importante en cuanto a
publicidad, actualmente puede ser abierta o restringida, como la televisién por
cable; sin embargo las agencias publicitarias siguen destinado mas recursos y
contratando los espacios de la television abierta. Ademas el organismo espariol

llamado Investigacion Cooperativa entre Entidades Aseguradoras y Fondos de

18 Russell, J. Thomas y Lane, W. Ronald, op. cit., nota 56, p. 32.

" Diaz Bravo, Arturo, op.cit., nota 40, p. 44.
118 Russell, J. Thomas y Lane, W. Ronald, op. cit., nota 56, p. 32. El resaltado es mio.
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Pensiones (ICEA) reconocid que la publicidad en television aumentd en un 8.7%
en relacién al afio 2009 y esa tendencia continua hoy en dia.**®

Sin duda la television sigue siendo actualmente el medio de difusién
preferido por los anunciantes. Ni la llegada del internet y los nuevos avances
tecnoldgicos han desplazado a la reina de la publicidad. Los espacios en television
para difundir publicidad siguen siendo los més solicitados y por lo mismo los mas
COSt0SOs.

En México se destinan miles de millones de pesos al afio en la publicidad
en televisidn, inversion que sigue en aumento. Y ademas los anuncios publicitarios
se han adaptado y diversificado en este medio de comunicacién masiva.

Vemos cortes comerciales entre cada programa de television, llenos de
breves mensajes publicitarios con mucha creatividad y produccion de calidad, con
ideas cortas, pero intensas. Por otra parte vemos a los anunciantes como
patrocinadores de programas de television, eventos especiales de tipo deportivos,
espectaculos, entretenimiento, entre otros. Incluso en telenovelas vemos
productos como parte de la historia. Y asi la publicidad en televisién es cada dia
mas dinamica.

Cabe destacar que los ingresos de la publicidad son el sustento de los
medios de comunicacion y prensa de uso comercial, que estan salvaguardados de
la intervencién del gobierno y de los beneficios especificos.*®

La Confederacion de la Industria de la Comunicacion Mercadotécnica
(CICOM) inform6 que la actividad publicitaria en México ha registrado un aumento
importante y sefial6 que sélo en el 2009 la inversion en actividades publicitarias,
fue de mas de 101 mil millones de pesos y a la prensa sélo le fue destinado el
8.5% de esta cifra. Otro organismo recién creado es el Centro de Investigacion en
Mercadotecnia Integrada (CIMIC) en México, cuya meta es crear especialistas que
tengan la capacidad de elaborar y desarrollar campafias de comunicacion

integral.***

119

12 Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 40, p. 44.

Russell, J. Thomas y Lane, W. Ronald, op. cit., nota 56, pp. 32-33.
'21 Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 40, p. 21-22.
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La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE)
reconocié que nuestro pais se encuentra dentro de los primeros lugares en el
mundo en que sus habitantes buscan noticias por la red y que los jévenes son los
gue mas consultan a la internet y reconocio que el valor de la industria publicitaria
en México es de 10 mil millones de pesos al afio.*

Segun datos del 2011, los ingresos por publicidad en television en Estados
Unidos de América fue de 59 mil 700 millones de dolares, cifra que continua en
aumento. Cabe recordar que el primer anuncio publicitario en television se registro
en el pais vecino, el 1 de julio de 1941. El anuncio durd 10 segundos y era de la
marca Bulova anunciando un reloj.}*

Ante este poder econdmico de la industria publicitaria, el Estado no debe de
estar ajeno y, al contrario, debe ser vigilante continuo, intenso y sigiloso de los
anuncios publicitarios que hostigan al consumidor diariamente. Anuncios
publicitarios que deben estar apegados a Derecho y cumplir con las diversas
normatividades y disposiciones en materia de publicidad.

Existen criticas y detractores de la television debido a su poder y presencia
en la sociedad, quienes detectan mas desventajas que ventajas de este medio de
comunicacién masiva. Pero s6lo abordaremos la opinion de dos estudiosos con
los cuales coincido en sus ideas: Umberto Eco y Giovanni Sartori.

Una de las criticas a la television, la ha sostenido el investigador italiano,
Umberto Eco, quien afirma que este medio de comunicacion de masas lleva al
receptor a una actitud pasiva de “hipnosis”, por o que se pronuncia por elevar al
receptor hacia un ser activo, dinamico frente al televisor y donde la imagen invite a
la “reflexion critica”, lo cual resultara en un una “civilizacion democratica”*?*

En este sentido la television es un medio de comunicacion exigente, ya que
el receptor necesita enfocar la mayoria de sus sentidos y su atencion para poder
acceder a este vehiculo de comunicacién, ya no solo es escuchar, como la radio,
ya no es solo ver y saber leer, como la prensa escrita, es ver, escuchar, sentir,

atender. Y aunque hoy en dia se habla de una televisién dinamica, interactiva, el

122

Ibidem, p. 25.
123 Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 40, pp. 40-41.
124 Eco, Umberto, op. cit., nota 1, p. 332.

62



receptor sigue siendo pasivo ante el mensaje que recibe del emisor, un ser acritico
y conformado con la informacién que se le otorga sin poder o querer buscar otras
fuentes de informacién para reforzar su conocimiento de la realidad y de los
diversos productos, bienes y servicios que le oferta para satisfacer sus
necesidades,

Y como afirma Umberto Eco, esta muchedumbre de espectadores
insensibles tendran (lo cual sucede ya) patrones de cultura y de deseos acorde de
una demarcacion de “promiscuidad afectiva y mental”**

Y es que la television “(...) mas que responder a exigencias, crea
demandas”. Ante un receptor que no reclama, interpreta, solo recibe mensajes, el
mismo medio masivo de comunicacién y sus relaciones con las cupulas de poder
(Estado, industria, comercio, duefios de los medios de comunicacion) hace a su
antojo a la masa de espectadores y le crea necesidades que cubrir a través de la
oferta a través de la publicidad de diversos bienes y servicios.*?

Y es que la television conoce de su poder para establecer los gustos y
necesidades del receptor, pero no porque el consumidor se lo demande, sino que
los acomoda con base a los industriales y empresarios. “Educa al publico segun
los intereses de las firmas anunciantes” **’

Y en este tenor, se observa en nuestro pais que lo afirmado por Umberto
Eco hace casi 48 afios sigue siendo una realidad, ya que hay una relacion de
poder entre el Estado, los medios masivos de comunicacion (caso Televisa) y los
empresarios, quienes desde lo alto deciden qué se debe decir, qué no, qué se
debe vender y qué ideologias culturales se debe “insertar” en la sociedad
mexicana, vista como una masa. Y es que la television, reitero, sigue siendo la
reina de los medios de comunicacion, a pesar de la aparicion del internet, al cual
solo tiene acceso el 30% de la poblacion de nuestro pais, segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Investigacion (INEGI, 2010),

La televisién es vehiculo y herramienta de la cultura de masas, pero para

alcanzar una auténtica cultura democratica se debe dar un uso mas Util a este

125 |pidem, p. 333.
128 |bidem, p. 335.
127 |bidem, p. 327
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medio: “(...) usad el medio en el espiritu de la Constitucién y a la luz de la
inteligencia” **°

No hemos sabido utilizar este medio masivo en beneficio de la sociedad y
de su desarrollo. La televisibn y sus contenidos (programas de informacion,
entretenimiento, educacion y publicitarios) se han alejado del espiritu de la Carta
Magna y la legislacibn mexicana (mas adelante tocaremos este tema en materia
de publicidad). Nos hemos dejado atrapar por sus imagenes y audios que han
influido en nuestro ser, en nuestro comportamiento, en nuestros gustos, en
nuestras necesidades y hasta en nuestros ideales, ya que han reducido la
capacidad del receptor de analizar, criticar, actuar.

Y en este sentido, Giovanni Sartori afirma que el telespectador es mas un
animal que ve, que un animal de simbolos. Para él las formas simbolizadas en
imagenes influyen mas que los hechos expuestas con palabras'®

La television nos deja verlo todo sin necesidad de desplazarnos; pero ante
la aparicion de los multimedios, la television ha perdido protagonismo; sin
embargo sigue siendo un medio que nos presenta los hechos que estan
sucediendo en el mundo real y no en el mundo imaginario.**

La imagen tiene un gran poder, ya que la comunicacion se desplaza de la
palabra a la imagen y para ver sélo se requiere contar con el sentido de la vista. Y
ademas representa un tipo de educacion para el nifio y el adolescente. Es la
escuela inicial del nifio, quien se enfoca en la accién de ver. ***

Y donde prevalece la “cultura audiovisual” sobre la cultura de la lectura,
representa una regresion donde se afecta considerablemente la capacidad de
razonar.'*

Y en ese aspecto el receptor al ver, deja de buscar entender, comprender y
analizar, solo recibe en una posicion estatica y si deja a un lado la lectura
disminuye su capacidad de desarrollar escenarios, comprender, analizar y

reflexionar.

128 |pidem, p. 341

'2% sartori Giovanni, op. cit., nota 14, p. 33.
39 Ibidem, p. 39.

31 |bidem, pp. 41-43.

32 |bidem, pp. 49 y 54.
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Ante esta situacion el mexicano promedio conoce mucho mas sobre los
personajes y protagonistas de la television, como actores, conductores,
deportistas de fatbol soccer, cantantes, que de temas o personajes relevantes
para su desarrollo social, cultural, psicoldgico y familiar. Prefiere ver la telenovela
del Canal de las Estrellas que leer el periddico, revistas o un libro.

Y este medio de comunicacion va mas alla. Sartori llama a la television
dentro de una sociedad democratica: videocracia. La videocracia esta produciendo
una opinion publica fuertemente “hetero-dirigida”, que es presentada como la voz
de lo que piensa la sociedad, pero en realidad soélo es un reflejo de lo que piensay
quiere que pensemos las ctpulas del poder. **3

Y no solo la television dirige la opinién publica, sino que con base en
intereses particulares o de poder se manipula la informacion y se genera la
desinformacion y la subinformacién. La desinformacion se da cuando la
informacion presentada al receptor es deformada, simulada y que promueve la
trampa. La subinformacion se refiere a la informacion escasa, insuficiente que
dafia al suceso presentado. Y es que la television tiene un alto alcance de
audiencias, pero es el medio que menos informaciones da, ya que solo aquellos
hechos o sucesos que se pueden filmar son los que transmiten. 3

Ante la necesidad de la television de siempre mostrar imagenes de los
hechos, hay un alza de imagenes vulgares, excedidas y banales. Y sucesos de
interés social o internacional en paises de acceso restringido a las camaras de
televisién, simplemente son omitidos. %

Lo anterior nos lleva a buscar reflexionar sobre el verdadero papel de la
television en la sociedad, su impacto y nuestra posicion como receptores de un
medio de comunicacion masivo que nos moldea, dirige, atrapa y nos lleva a
reducir nuestra capacidad de hacer validos nuestros derechos fundamentales y
otros derechos que se nos han negado, y a cambio nos han entretenido y
sobretodo distraido con contenidos de programas y de publicidad que relajan

nuestra esencia humana y social.

33 |bidem, pp. 78-79.
3% |bidem, pp. 88-89.
% |bidem, pp. 90-91 y 97.
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1.5. Algunos conceptos basicos

Antes de continuar con el presente trabajo es necesario definir algunos conceptos
basicos con los cuales coincidimos y que resultan de particular interés para este
trabajo.

Publicidad es definida como un “...modo de promocion, a través de la cual
el consumidor conoce, se motiva y decide sobre bienes y servicios existentes en el
mercado. La publicidad alude, pues, a un modo de promocion, a travées de la cual
el proveedor-anunciante busca que el consumidor-destinatario de la misma
conozca, se motive y decida sobre la adquisicibn o0 no de su oferta; en suma,
sobre la consumicién de sus bienes y servicios”. 1%

Esta definicion me parece interesante, por ello la tomamos como base para
redactar nuestro concepto: La publicidad es un modo de promocion que
representa todo proceso de comunicacién, donde existe: un emisor (anunciante
Ivehiculo de difusion publicitaria); un mensaje (anuncio publicitario); y un receptor
(destinatario de la publicidad / consumidor) que busca comunicar e informar, para
motivar el cambio en el comportamiento del consumidor hacia la accién de compra
con base en una decision influida por el anunciante, pero también donde el
consumidor puede concluir no comprar o adquirir el bien o servicio ofrecido.

En México existe el Consejo Nacional de Publicidad creado en 1988 y
donde estan integradas todas las empresas mexicanas publicitarias y que elaboré
el Cédigo de Etica de la Publicidad (CEP) vigente hoy en dia. La CEP define a la
publicidad como “La actividad que consiste en ofrecer bienes, servicios o ideas,
dirigidas al publico con el objeto de promover su aceptacion a través de mensajes
transmitidos por diferentes medios de comunicacion y de los avisos en envases y
etiquetas” (CEP, Articulo 10.).*%

La anterior definicion la incluimos, como contraste con la nuestra, porque es

el resultado de las empresas que generan los mensajes publicitarios en México y

% Dfaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 40, pp. 11-12.

137 Ibidem, p. 12

66



dentro de su vision de la publicidad no reconocen la persuasion del anuncio
publicitario, s6lo sefialan que la intencién es promover la aceptacion de bienes y
productos. Lo cual resulta curioso cuando todo mensaje publicitario es interesado
y estas empresas lo saben, ya que ellas son las que buscan persuadir al receptor
a través de cada comercial.

Espafia es uno de los paises mas avanzados en materia de legislacién de

la publicidad, por ello presentamos la definicion de la publicidad:

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

Definicibn con la cual coincide la nuestra, principalmente en que la
publicidad es una forma de comunicacion, y en la amplitud del concepto al incluir
la frase “Toda forma de comunicacién” que permite la aplicacion de la legislacion
en las méas variadas, creativas y novedosas formas de publicidad. (Cabe destacar
que la inclusiéon de la palabra “todo” en nuestra definicion de publicidad fue
inspirada de la definicién espafiola).

Es pertinente presentar la definicion en la legislacion mexicana de campafa

publicitaria: “...la difusion programada de varios anuncios publicitarios sobre el

mismo producto o servicios, adaptados a los diferentes medios de
comunicacion”*°

Como anuncio publicitario tomamos la definicion del Acuerdo por el que
se establecen los Lineamientos para el Andlisis y Verificacion de la
Informaciéon y Publicidad (ALAVIP), el cual entiende al anuncio publicitario como
un elemento de informacién al consumidor, que ademas de buscar la venta o

comercializacion también puede motivar un comportamiento. “...mensaje dirigido

%% ey 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, Texto Consolidado, Ultima

modificacién: 28 de marzo de 2014, Boletin Oficial del Estado (BOE), nim. 274, de 15 de
noviembre de 1988,

BOE-A-1988-26156-consolidado ley general de publicidad.pdf

139 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, CaAmara de Diputados del H.
Congreso de la Union, nuevo reglamento publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 4 de
mayo de 2000, texto vigente, ultima reforma publicada DOF 14-02-2014, México,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg LGS MP.doc
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al publico o a un segmento del mismo, con el propdsito de informar sobre la
existencia o las caracteristicas de un producto, servicio o actividad para su
comercializacién y venta o para motivar una conducta...”*°

Acogemos la definicion de la informacion que el ALAVIP entiende como
todos los datos generales y especificos del bien o servicio ofertado y que deben ser
informados al consumidor. “...a la descripcion de las caracteristicas,
composicién, cantidad, calidad, funciones y precio de los bienes, productos o
servicios...”*

El Acuerdo define como medio de difusion, al vehiculo utilizado para
transmitir los anuncios publicitarios, menciona a la gran mayoria, pero deja abierta
la puerta para tomar en cuenta como medio de difusion a otros medios
tecnoldgicos no estipulados en el presente articulo, con lo cual coincidimos ante al
avance de las nuevas tecnologias de comunicacion e informacion, donde también

esta presente la publicidad:

Medio de difusion, al que se utiliza para difundir los anuncios publicitarios a la
poblacién en general y que incluye a la television, cine, radio, espectacular,
laterales de transporte, anuncios luminosos, carteles, prensa, revistas, correo
directo, catalogos, folletos, volantes, material de punto de venta, asi como a
cualquier otro medio de comunicacién, sea impreso, electronico, telefénico,
informético, de telecomunicaciones o mediante otras tecnologias (...)"*

Y como proveedor el Acuerdo entiende “... a la persona fisica o moral,
en términos del Cddigo Civil Federal, que habitual o periédicamente ofrece,
distribuye, vende, arrienda o concede el uso o disfrute de bienes, productos o
servicios...”**®

En México contamos con el Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Publicidad (RLGSMP), del cual tomamos las funciones que reconoce

de las agencias de publicidad “... la creacion, disefio, planificacion y ejecucion de

140 Acuerdo por el que establecen los Lineamientos para el Andlisis y Verificacion de la Informacion

y Publicidad, Acuerdo publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 24 de julio de 2012, México,
articulo 3o.,
http://www.profeco.gob.mx/juridico/acuerdos.asp
141
Idem
Y2 |dem.
3 |dem.
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campafnas publicitarias asi como la contratacion, por cuenta y orden de
anunciantes, de espacios para difusion a través de los distintos medios de

comunicacion”#

1.6. Algunas reflexiones

Como pudimos conocer, la publicidad es poder y mueve la economia, ya que esa
persuasion para adquirir bienes y servicios que los anunciantes nos ofrecen de
forma muy atractiva regulan, moldean y dirigen el consumo y por tanto el aspecto
comercial.

No podemos negar que estamos inmersos en una cultura de masas que
nos llega a través de los medios de comunicacién masivos y nos ha llevado a
formar parte de una sociedad del consumo, una sociedad materialista, inmersa en
un aparente bienestar de vida en el ambito personal, familiar y social basado en el
consumo de productos, bienes y servicios.

Nos encontramos en una sociedad donde el ciudadano deja de ser tal para
convertirse en un cliente, en un consumidor bajo la aceptacion del Estado en
contubernio con las empresas comerciales. Un cliente moldeado, formado, al
antojo de las cupulas del poder, a la cuales so6lo les interesa el poder econémico y
lucrativo, a costa de la manipulacién y persuasion de la sociedad en masa.

La sociedad del consumo tiene repercusiones psicolégicas, ya que dentro
del mensaje publicitario se manejan elementos de persuasion relacionados con la
autoestima del receptor, quien basa su valor en su poder de compra.

También esta cultura de masas, basada en el consumo, tiene repercusiones
econdémicas, por un lado en favor de las empresas productoras y distribuidoras de
bienes, productos y servicios, asi como de los medios de comunicacion masiva, en
especial la television, que recibe ingresos de miles de millones de pesos anuales
por concepto de publicidad.

En el otro lado de la moneda, se encuentran los consumidores quienes ven

afectada su economia ante la adquisicién de bienes, productos y servicios con

1% Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, op. cit., nota 139, articulo 20.
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base en sus necesidades originales y creadas por el emisor, en una intensa
bdsqueda de la satisfaccién de las mismas; necesidades que nunca alcanzan a
cubrir en su totalidad ante la aparicion sin cesar de nuevos satisfactores y ante la
cada vez menor vida Util de los productos, que tal parece expiran mas rapido que
hace algunas décadas.

Las repercusiones sociales de esta cultura de masas, de la publicidad y de
Su mensaje, estdn cimentadas en la aceptacion de los individuos dentro de la
sociedad. Ya no so6lo es comprar para satisfacer una necesidad personal basica o
no basica, sino también es satisfacer a la sociedad para lograr pertenencia y
aceptacion. Los diversos grupos sociales, manipulados por los medios de
comunicacién, por sus contenidos y el mensaje publicitario adoptan ciertos
productos, bienes, servicios y marcas, para definir a la agrupacion y para aceptar
a sus integrantes.

Podemos decir que la actual sociedad y sus miembros estan definidos y
moldeados como masa por el Estado, las empresas comerciales y los medios de
comunicacién, y se encuentran ante una indefension al desconocer sus derechos
como consumidores, al no percibir la manipulacién de la que son objeto, al no
analizar sus habitos de consumo, asi como el significado que le otorgan dentro de
su vida en sociedad y al basar su valor como personas en lo material.

Por ello es de suma importancia que los ciudadanos como consumidores
estemos mas atentos y seamos mas criticos ante todos los mensajes publicitarios
que recibimos a cada momento. Debemos de empezar por nosotros mismos y
cuidar mas nuestra economia y no caer tan facilmente ante las promesas de los
diversos productos que nos ofertan. Y ademas buscar hacer escuchar nuestra voz
y reclamar nuestro derecho como consumidores cuando el producto o servicio
ofertado no cumpla con lo prometido y nos genere una afectacion, incluso de tipo
moral.

Y no olvidemos al medio de comunicacién preferido por la publicidad: la
television. Como ya se resaltd, el 95% de los hogares mexicanos cuentan con una
television, un medio masivo que a través del poder de la imagen y el audio, nos

lleva a formar nuestros anhelos, temores, expectativas, opiniones, necesidades...
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Y es a través de la publicidad que inunda la pantalla chica, que se nos
presenta un discurso publicitario interesado, persuasivo, que se vale de todos los
medios para lograr atraer la atencién del consumidor /receptor e influir en su toma
de decisiones de compra. La importancia del discurso publicitario es tanta que no
so6lo afecta al bolsillo del consumidor, sino en su aspecto psicoldgico, social y fisico
(como ya se menciond). Aunado a ello la industria publicitaria tiene un gran impacto
en la economia de un pais, por ello es tan poderosa. Ante este panorama se debe
analizar y verificar los discursos publicitarios, primeramente de forma global, todos
sus componentes agrupados en un todo, no por separado, ya que analizarlos de
forma separada alteraria el mensaje en si. Ademas de su contexto social,
econdmico, geografico en el que se presenta al consumidor. Otro elemento
importantisimo que se debe analizar es el medio de comunicacion en que se
transmite, tipo de programa, relacidbn con otros programas, horarios. Es decir
elementos fundamentales para poder verificar la buena fe del anuncio o en su
defecto detectar si es engafioso y abusivo.

Por ello debemos ser consumidores criticos y hacer frente a los intereses
mediaticos y econOmicos de los empresarios y de los mismos medios de
comunicacion, los cuales se sostienen precisamente de la publicidad, ya que la
presencia de este fendmeno no terminara, al contrario con las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacion se incrementara.

Por ello, nuestra sociedad tiene que abrir los ojos y ser criticos de todos los
mensajes que recibe a través de los medios de comunicacion y de parte del
mismo Estado. Hay un gran camino que recorrer donde debemos buscar un
auténtico desarrollo cultural, econémico y social a favor de la mayoria y no de
unos cuantos. Basta ya de ser una masa moldeable al antojo de los de arriba,
seamos un grupo que mas bien exija, demande y establezca las pautas de abajo
hacia arriba en un verdadero accionar democratico. Suena facil, pero es dificil en
la practica, pero quiza sea mejor que como sociedad toquemos fondo, para que
por fin podamos levantarnos fortalecidos... No es gratuito que grandes estudiosos

de la comunicacion se hayan pronunciado en este sentido y en este tenor
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hagamos valer uno de nuestros derechos fundamentales: el derecho a la

informaciéon de los consumidores.

Una prudente politica cultural sera la de educar aun a través de la televisién para
gue sepan compensar la recepcion de imagenes con una rica recepcion de
informaciones escritas. La civilizacion de la television como complemento a una
civilizacion del libro.**

El concientizarnos de que vivimos entre los signos y a darnos cuenta de su
naturaleza y su poder, podra ser en el futuro la principal garantia de nuestra
libertad.*

Toda sociedad de consumo debe estar fundada y dirigida por un esfuerzo colectivo
de bienestar, que exige no sélo servirse del consumidor, como medio, sino servir al
consumidor como fin. Por eso tiene que ser, sobre todo, un contrato de
participacion, de ciudadania activa. Y por su parte la publicidad, en su compromiso
social con el consumidor, estd obligada a ver a éste no somos un simple receptor
de mensajes, sino como un instrumento activo de la comunicacion, la cual sélo es
posible a partir de una respuesta: la del pablico.*’

145
146
147

Eco, Umberto, op. cit., nota 1, p. 342.
Guiraud, Pierre, op. cit., nota 9, p. 133.
Ferrer, Eulalio, op. cit, nota 29, p. 252.
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CAPITULO DOS
DERECHO DE LA INFORMACION

2.1. Breves apuntes sobre el Derecho como ciencia y la norma

juridica

Como parte de la naturaleza del hombre de vivir en sociedad, surge la necesidad
de regular su comportamiento de forma individual y social para vivir en armonia.
Por ello, han surgido dentro de las sociedades diversas normas para regular el
comportamiento del ser humano como las reglas morales, religiosas, de buenos
modales, entre otras. Y dentro de ellas naci6 el Derecho.

Hans Kelsen, de tendencia positivista, califica al derecho como una ciencia
juridica “al conocimiento de las normas”, y la reconoce como una disciplina pura,
ya que soélo se ocupa del qué y del como, mas no de causas y efectos. Kelsen
califica al derecho como una realidad espiritual, no natural, y lo separa de la
moral®.

Kelsen afirma que la justicia y su contenido, no pueden estar dentro de la
Teoria Pura del Derecho, ya que la idea no cabe en el conocimiento cientifico
porque: “Toda ideologia tiene su raiz en el querer, no en el conocer”. Y para
Kelsen el conocimiento cientifico es parte de la esencia del derecho y de la ciencia
juridica que da forma a la Teoria Pura del Derecho. Por otra parte, a la norma se
le conoce también como el “deber ser”, pero alejada de una valoracion de si es
justa o no, sino enfocada sélo en su esencia misma. Alejar la norma juridica de la
norma moral es parte esencial de la Teoria Pura del Derecho que fundamenta en
el “deber ser”, al derecho positivo y el “tener que ser” como una legalidad causal.?

Para la Teoria Pura del Derecho, la norma juridica representa la expresion
del fin del derecho e introduce el reconocimiento de lo antijuridico. Este teoria
también sefala que la ciencia juridica debe estar restringida solamente a su objeto

y “aclarar criticamente su método y busca afirmar su enfoque antiecolégico al

! Kelsen, Hans, La Teoria Pura del Derecho. Iptroduccién a la Problematica Cientifica del Derecho,
13ra. ed., trad. de Jorge G. Tejerina, México, Epoca, 2008, p. 26.
2 |bidem, p. 34.



separar al Derecho Positivo de toda contaminacion de la ideologia del Derecho
Natural en relacion con la Justicia. La Teoria Pura del Derecho es la teoria del
positivismo juridico”.®

Y en este sentido, el derecho desde su punto de vista positivo y puro, no
analiza las consecuencias, solo la esencia, el “deber ser” de las normas juridicas,
el reconocimiento de un canon puro, sin introducir elementos de justicia o del
derecho natural, y que resalta la necesidad de un método rigido, de una
metodologia juridica. Tal pareciera que la esencia de la Teoria Pura del Derecho,
se encuentra presente en nuestros dias, ya que esta ciencia de inicio ortodoxa y
rigida, alejada de la justicia, se vuelve a suplantar, pero no en sus contenidos, sino
en la simulacion de la aplicacion de la norma, la cual se aleja una y otra vez de la
justicia.

Por su parte el jurista, Norberto Bobbio afirma que a través de la teoria del
ordenamiento juridico es que se logra entender y explicar el hecho legal. Ademas
nos lleva a comprender a la norma y su funcién dentro del orden juridico, y como
desde su individualidad, forma parte de un todo, de un sistema juridico donde
existe una “sancion organizada”, donde la mayoria de las normas tienen sancion,
pero también tienen cabida las reglas sin castigo; y asi se entreteje el sistema
juridico a través de un orden, donde el derecho es un tipo de “sistema normativo,
no un tipo de norma”.*

Asi, es que el ordenamiento juridico da origen a la norma juridica y no
viceversa. Los ordenamientos legales como tal, forman parte de nuestras
sociedades y son formales a través de su sistema normativo que regula la vida del
ser humano, por ello el derecho al ser una ciencia social y juridica, no puede
reducirse a un conjunto de normas juridicas, sino a un ordenamiento que tiene
reglas legales con sancion y sin sancion, que estan agrupados en un todo dentro
del cual se tutela el contenido de las normatividad.

Norberto Bobbio define el concepto de norma juridica como aquella “cuya

ejecucion estd garantizada por una sancion externa e institucionalizada”. Y

® Ibidem, p. 51- 53.
“ Bobbio, Norberto, Teoria General del Derecho, trad. Eduardo Rozo Acufia, Madrid, Debate, 1991,
p. 149.

74



destaca la obligacion del investigador de la teoria general del derecho, de iniciar
con el estudio de la norma juridica, y que para comprender el problema del
derecho, debe de llegar al ordenamiento juridico.”

Efectivamente, para el estudio de la norma juridica se requiere aplicar la
metodologia juridica, la cual como asignatura académica, es joven en el plan de
estudios de los programas académicos de Derecho en el nivel superior, a pesar de
ser un requerimiento de la Teoria Pura del Derecho (como ya menciond). La
finalidad de la metodologia juridica como materia universitaria, se basa
principalmente en “el conocimiento juridico a través de la Légica, asi como por sus
métodos de creacidn, investigacion, interpretacién, ensefianza-aprendizaje y
aplicacion del Derecho”. La consideracion del derecho como ciencia, destaca la
importancia del caracter cientifico para el andlisis de la metodologia juridica, que
es de suma importancia como asignatura en el nivel superior.°

Y basta reconocer que el método y la metodologia, aplicados en la vida en
sociedad, asi como en aspectos trascendentales para el ser humano, el
conocimiento cientifico y toda forma de investigacion que buscan constantemente
conocer mas al hombre y a su entorno, nos permitira acercarnos y comprender la
realidad para vivir mejor.

Una busqueda de conocimiento desordenado, sin objetivos especificos, ni
herramientas definidas, llevara al fracaso de la investigacion y peor adn, se corre
el riesgo de difusion de trabajos sin método, a través de las nuevas tecnologias
como el Internet, donde ya sucede que pseudo investigaciones circulan por la red
y han sido tomados por estudiantes como referencia para sus labores académicas,
lo cual empeora el panorama.

Y precisamente, la ciencia ha encontrado su desarrollo a través del método
cientifico (a lo que debe aspirar el derecho en su reconocimiento como ciencia).
Thomas Kuhn indica que el papel de la historia dentro de la descripcion del
desarrollo de la ciencia es fundamental, ya que ademas de registrarlo como un

procedimiento de acumulacién de conceptos aislados o relacionados, contara y

® Ibidem, pp. 111, 147.
® Arellano, Walter, Metodologia Juridica, 2a. edicién, México, Porrta, 2007, p. 9.
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registrard como se ha dado la acumulacion de conceptos, asi como registrara sus
errores y obsticulos en la bulsqueda de conocimiento. En el quehacer del
desarrollo cientifico se deben establecer dos actividades fundamentales en este
tenor. La primera es identificar al sujeto y el contexto en que se genero6 esa idea,
teoria o ley. En segundo lugar identificar y explicar las equivocaciones, creencias,
ficciones, mitos, que han obstaculizado el desarrollo de la ciencia y su cimentacion
dentro del conocimiento moderno.’

Kuhn sefiala que el historiador de la ciencia debe de considerar las teorias
antiguas como ciencia, aunque ya hayan sido modificadas o0 ya no estén vigentes.
Mas que ver a la historia de la ciencia como una ciencia acumulativa, los nuevos
historiadores deben buscar las aportaciones de los cientificos en su época y su
relacion con las aportaciones de otros investigadores, asi como de otras escuelas
de la misma época. Lo que ahora buscan los historiadores es “poner de manifiesto
la integridad histérica de esa ciencia en su propia época.®

La verdad no es absoluta, es relativa. A lo largo de la historia del hombre ha
buscado dar respuestas a todas sus preguntas, inquietudes y dudas. Para
alcanzar entender el desarrollo de la ciencia, necesitamos conocer a los
protagonistas, sus aportaciones y el contexto especifico en que se han generado
cada una de sus investigaciones, para poder analizar e interpretar el proceso del
desarrollo del conocimiento cientifico.

Resulta muy interesante que la historia de la ciencia se enfoque a las
caracteristicas, peculiaridades, obstaculos, tradiciones, creencias de cada época,
que marcaron las aportaciones cientificas de los tedricos en el tiempo. Y es que
cada hecho, hipotesis, ley, estan marcados por su autor y por el contexto
especifico al momento de su creacién y desarrollo; un contexto y un sujeto que no
se puede separar de los conocimientos cientificos.

En este sentido, la historia de la ciencia ayudara a reforzar al Derecho y al
joven Derecho de la Informacién (como disciplina y ciencia juridica), a conocer su

esencia, desarrollo, reforzar su evolucion y corregir sus errores.

" Kuhn, Thomas S., La Estructura de las Revoluciones Cientificas, 8va. reimpresion, trad. Agustin
Contin, Argentina, Fondo de Cultura Econdémica, 2004, p. 21.
® Ibidem, p. 23.
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2.2. Derechos Humanos

Actualmente se encuentra en boga el término Derechos Humanos, incluso existen
organismos y dependencias gubernamentales que tiene como finalidad tutelarlos.
Prerrogativas que ya no tiene que ver con las normas de la antigua Teoria Pura
del Derecho, de la cual mas bien se apartan, al acercarse a la justicia.

De primera instancia se entiende que los derechos humanos son aquellas
prerrogativas que posee todo ser humano, por el simple hecho de su naturaleza
como hombre.

Para algunos autores la definicion de los derechos humanos es de tipo
ideoldgico, y sOlo pueden ser tomados en cuenta como derechos fundamentales
cuando son reconocidos en la legislacion. El politélogo mexicano, Guadalupe

Robles aborda la diferenciacién de ambos conceptos:

Los derechos humanos suelen entenderse como un conjunto de facultades e instituciones,
gue en cada momento histérico, concretan las exigencias de dignidad, la libertad y la
igualdad humanas, las cuales deben ser reconocidas positivamente por los ordenamientos
juridicos a escala nacional e internacional. En tanto que con la nocién de los derechos
humanos fundamentales se tiende a aludir a los derechos garantizados por el
ordenamiento juridico positivo, en la mayor parte de los casos en su normatividad

o 9
constitucional y que suelen gozar de una tutela reforzada.

Los derechos humanos surgen a raiz de las necesidades y exigencias del
hombre a través del tiempo en cuanto a facultades y derechos naturales; en tanto,
los derechos fundamentales, son los reconocidos en las legislaciones, en su
mayoria inmersos en las cartas magnas Yy, por tanto, se supone estan
garantizados y tutelados por el Estado. Es valida la diferencia, ya que hay
derechos humanos que no estan reconocidos como tal en las constituciones de los
paises, y que por tanto no pueden ser reconocidos, ni protegidos juridicamente;
sin embargo para la presente investigacion utilizaremos indistintamente el término

de derechos humanos y fundamentales, ya que consideramos que no vale la pena

° Robles, Guadalupe, Conceptos Basicos del Derecho de la Informacién, México, Fubdap,

Fundacion Universitaria de Derecho, Administracion y Politica, S.C., 2013, Coleccion Fubdap
Politica y Administracién Publica, p. 23.
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un analisis y discusion del tema, mas bien lo que nos interesa es su auténtica
proteccion.

La Carta de las Naciones Unidas (San Francisco, 26 de junio de 1945), es
el verdadero reconocimiento en el ambito internacional de los derechos
fundamentales; sin embargo su alcance soélo llega a la enunciacion del inicio de
una proteccion internacional de los derechos y libertades primordiales, pero sin
desarrollar normas formales. Y en este sentido, la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU) dejo la proteccion de los derechos humanos en el ambito de la
colaboracion entre los Estados miembros.*°

En segundo lugar, surge la Declaracion Universal de Derechos Humanos, el
10 de diciembre de 1948 (desde ahora DUDH), debido a que la Carta de las
Naciones Unidas no hace referencia de los derechos fundamentales de la
persona, y es asi que nace una “Comision de Derechos Humanos”, quien redacta
la declaracién. En ella se reconoce que en la dignidad y en el valor de la persona,
tienen origen los derechos humanos primordiales, que ademdas son iguales e
inalienables para todos. En su Articulo 10., se declara que “todos los seres
humanos nacen libres e iguales en dignidad y derechos y, dotados como estan de
razén y conciencia, deben comportarse fraternalmente los unos con los otros”.
Ademas declara en su Articulo 20., inciso I. que todos los seres humanos son
titulares de los derechos vy libertades de la DUDH, sin ninguna distincibn como
raza, color, sexo, idioma, entre otras.™

La DUDH es aplicable para toda persona, sin embargo la tutela de los
derechos humanos, atraviesa desde el siglo pasado por una crisis del derecho,
que el italiano Luigi Ferrajoli, divide en tres facetas. El primer aspecto lo llama
crisis de legalidad que se refiere a la falta o ineficacia de los controles en la
normatividad que se refleja en la ilegalidad del poder. La segunda faceta de esta
crisis, se refiere a la inadecuada estructura de las representaciones del Estado, y
a su marcada selectividad y desigualdad que nos lleva a una crisis del Estado

social. Y un tercer aspecto de la crisis, lo atribuye al proceso de mundializacién,

ii Escobar de la Serna, Luis, Derecho de la informacién, Madrid, Dykinson, 1998, p. 110.
Idem.
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principalmente en Europa, donde las grandes decisiones se toman fuera de los
limites del Estado, en un aspecto internacional.*?

Y més alla de la crisis del Derecho, para Ferrajoli la crisis de la razon
juridica pone en riesgo el futuro de los derechos humanos; sin embargo el
académico italiano, sefiala que la razon juridica tiene una ventaja al fincar el
derecho como un “sistema artificial de garantias constitucionalmente pre ordenado
a la tutela de los derechos fundamentales™?

Precisamente, hace alusion a la existencia de una doble artificialidad en el
derecho positivo, que abarca su “ser” y su “deber ser” en la autenticidad formal en
el Estado constitucional de derecho, que lo ha cambiado a un “modelo o sistema
garantista”, donde el derecho actual produce normas, no sélo con base en las
formas de produccion establecidas, sino ademas se sustenta en los contenidos
sustanciales, vinculandolo a los valores y principios instituidos en las
constituciones, lo que lleva al derecho positivo actual, a una revision y divisién
entre validez y vigencia. Y precisamente todos los derechos fundamentales
corresponden a vinculos de “sustancia” y no de forma, y determinan esa validez
sustancial de las normas generadas y, a la vez, dan a conocer los fines del
“Estado Institucional de Derecho™*

Ferrajoli seiala que los derechos fundamentales representan el cimiento de
la igualdad actual y son diferentes a los demas derechos, en primer lugar porque
son universales, es decir, son derechos de todos y en el mismo rango; y en
segundo lugar son inalienables e indisponibles™.

Lo anterior representa una afirmacion de suma importancia, ya que los
derechos humanos son derechos universales y no se puede renunciar a ellos, ni
negociarlos, son parte de la naturaleza del ser humano, por ello es necesario que

todas las Constituciones del mundo los tengan en sus textos, como normas

'2 Ferrajoli, Luigi, Derechos y garantias. La Ley del mas débil, 7a. edicién, trad. Perfecto Andrés
Ibafiez y Andrea Greppi, Madrid, Trotta, 2010, Coleccion Estructuras y Procesos, Serie Derecho, p
15-17.

'3 |bidem, p. 18.

* Ibidem, pp. 19-22.

> Ibidem, p. 23.
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superiores que no pueden ser alteradas, violadas o anuladas por otros derechos,
salvo sus excepciones y limitacion de ley.

Y en este sentido, Ferrajoli afirma que para lograr una auténtica democracia
se debe “tomar en serio los derechos fundamentales del hombre tal y como vienen
solemnemente proclamados en nuestras constituciones y en las declaraciones
internacionales” y acabar con la exclusion del 80 por ciento de la poblacion
mundial de ser titulares de los derechos fundamentales del ser humano vy, para
ello, se debe reconocer que estos derechos son de todos, fuera y dentro del
Estado y que se necesita en el ambito internacional, garantizar la tutela y respeto
de los mismos, aun contra sus Estados.®

Concuerdo con Ferrajoli cuando afirma que para recuperar la dimension
normativa de la ciencia juridica internacional, debemos de reforzar su accién
creativa y “tomar en serio” el derecho, sobre todo por los profesionales del mismo
que deben actuar y poner su “granito de arena” en este busqueda de derechos y
garantias, para dar fortaleza a la ley del mas débil y asi derribar la ley del mas
fuerte, por medio de la tutela de un derecho internacional universal, efectivo y
“‘humanizado”. Ademas de la urgente necesidad de empoderar a las personas,
dueios naturales de los derechos humanos y que estos sean justiciables (una
aspiracion que aun no se ha hecho realidad).

En cuanto a la necesidad en el @&mbito internacional de garantizar la tutela y
respeto de los derechos fundamentales, adn contra sus Estados, considero que es
un camino que ya se ha empezado a recorrer, pero con avances lentos; si bien ya
se cuenta con tribunales internacionales de defensa de estos derechos, no todos
los paises son sujetos a ellos. Ferrajoli, subraya que en los tratados y cartas
internacionales no hay efectividad de las garantias de apoyo a los derechos
humanos, por ello se debe luchar y propone la entrada del derecho internacional
en los paises donde no se tutelan; pero resulta una situacion delicada en materia
de la soberania de los Estado y de su flexibilidad para signar a los tratados en la
materia. Lo ideal seria un derecho internacional sélido y soberano, como base de

la defensa de los derechos fundamentales en todo el mundo, y que pudiera

1% |bidem, p. 31.
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aplicarse en cada nacion; pero la realidad es otra, ademas de la independencia de
cada Estado, también existen marcadas diferencias culturales, sociales, legales,
entre otras, lo cual haria muy dificil una aplicacion para todos sin resistencias y
barreras significativas. Basta analizar el derecho islamico y sus diferencias con los
derechos humanos de nuestras legislaciones.

Y continuando con la propuesta de la mundializacion de la garantia de los
derechos fundamentales, Ferrajoli se pronuncia por un “cddigo penal internacional”
gue se encargue de sancionar las violaciones de los derechos humanos, que se
reforme el ordenamiento internacional, que sea obligatorio para todos los Estados,
donde se marque su responsabilidad y la de sus gobernantes en cuanto al respeto
y tutela de los derechos fundamentales, incluso en los paises pobres. Ademas, el
autor propone un desarme paulatino de los paises parte de la ONU, entre otros.
Incluso nos habla de la necesidad del desarrollo de un constitucionalismo mundial,
donde no se limite a la ciudadania del Estado el disfrute de los derechos
fundamentales, sino que sea para todas las personas.’’

Pero al ver los casos de los paises de América Latina, del mismo México,
asi como de otros paises de Africa y Asia, vemos que aunque los derechos
humanos sean universales, aun dista hacerlos realidad para todos. Los Estados -
como ya lo sefialamos - siguen teniendo su soberania, que esta por encima de los
multiples tratados y convenios internacionales que buscan el reconocimiento y
tutela por parte de los Estados de los derechos humanos, ya que el poder y
mando de cada Estado, ademas de sus intereses muy particulares, ya sean
econdémicos, politicos, o de otra indole, los han hecho “no tomarlos en serio”.

Vale la pena recordar que el reconocimiento de su universalidad, viene desde
el jurista espafiol Francisco de Vitoria en el siglo XVI, quien se pronunciaba por
una ciudadania internacional y por tanto del reconocimiento y garantia de los
derechos del hombre; sin embargo nos encontramos al inicio de un largo camino

por alcanzar esa verdadera universalidad.

2.3. Antecedentes del Derecho de la Informacién

7 Ibidem, pp. 31-32
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El derecho a la informacion forma parte de los derechos fundamentales del
hombre, por lo cual es de suma importancia conocer el desarrollo histérico del
Derecho de la Informacién y su lugar en la sociedad.

La libertad de expresion, como un derecho humano, es una libertad que
empez6 a formalizarse con la Revolucién Francesa, que buscaba, entre otros
objetivos, la libre expresion plasmada en la Declaracion de los Derechos del
Hombre y del Ciudadano de 1789, y también plasmado en la Declaracion de
Derechos de Virginia de 1776. La libertad de expresion se puede tomar como el
primer antecedente del Derecho de la Informacion.

La Declaraciéon francesa, como la del pueblo de Virginia, instituyeron
algunos derechos y libertades esenciales, no solo para sus ciudadanos, sino como
derechos del hombre, en un caracter general. Y a partir de estas declaraciones, la
mayoria de los Estados (més no todos, ahi la ausencia de la universalidad de los
mismos) ha incluido en su carta magna una lista de derechos humanos y
libertades primordiales®®.

El especialista en Derecho de la Informacion, Luis Escobar de La Serna
afirma que como parte de la esencia de la Revolucion Francesa, surge el derecho
a la libertad de informacién y de expresion. Este movimiento fue una revolucion
social que dio origen a una nueva sociedad abierta a recibir nuevas ideas y
teorfas, para solucionar los problemas ante el cambio social.*®

En el siglo XVIII nace la burguesia en Europa occidental que mas tarde,
basandose en su “originalidad social’, sustenta su esencia en tres doctrinas
universales. Libertad, Progreso y Hombre. Y con la Declaracion de 1789, se
garantizaba aun mas la igualdad, donde la democracia tiene su base en el
liberalismo. Con estas y otras acciones nace la opinién publica, parte del proceso
de cambio de ideologias, donde también ya no hay subditos, sino ciudadanos.
Donde el poder es limitado y dividido, no absoluto. También se gesta una libertad

econdmica, comercial.°

'8 Escobar de la Serna, Luis, op. cit., nota 10, p. 52.
% |bidem, p. 45.
% |bidem, p. 47- 49.
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Por su parte, el politdlogo mexicano Guadalupe Robles afirma que el
derecho a la libertad de expresion, reconocido en la Declaracion de 1789, es
aceptado de forma universal como derecho a la informacién con la proclamacion
de la Declaracion Universal de Derechos Humanos (DUDH) en 1948, que en su
Articulo 19 instaura que: “ todo individuo tiene derecho a la libertad de opinion y de
expresion; este Derecho incluye el no ser molestado a causa de sus opiniones, el
de investigar y recibir informacion y opiniones y el de difundirlas, sin limitacion de
frontera por cualquier medio de expresion”.?*

Este reconocimiento del derecho a la informacién, también da origen a sus
tres facultades (que veremos mas adelante), pero lo mas importante es que como
derecho humano, es universal e inalienable, (tristemente) su distintivo esencial,
mMas no real en nuestro planeta.

La universalidad del derecho a la informacion se da a través de tres
enfoques. En primer lugar, por su universalidad geogréafica debido al traspaso de
las fronteras de los mensajes. En segundo lugar, por la universalidad de la difusién
de la informacién por los medios de comunicacion masivos. Y en tercer lugar, a
través de la universalidad subjetiva, ya que es un derecho de todos los hombres.
Es un “derecho personalisimo” y por ser un derecho humano tiene ciertas
caracteristicas: son derechos “originarios o innatos”, que son adquiridos por el
hecho de haber nacido; son derechos subjetivos privados, ya que son de seres
humanos, propios de su naturaleza; son absolutos o de exclusién, pero no son
absolutos respecto a su contenido; son personales, no patrimoniales, pero al ser
afectados pueden tener repercusiones patrimoniales; son derechos a los cuales no
se puede renunciar, ni prescindir.??

Las cualidades de los derechos fundamentales son claras, y no deberia
existir duda, ni confusion para su respeto y tutela. Por ello el derecho a la
informacion deberia ser una realidad en las naciones que integran la Organizacion
de las Naciones Unidas (ONU).

! Robles, Guadalupe, op. cit., nota 9, p. 37.
%2 Escobar de la Serna, op. cit., nota 10, p. 107.
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Por ello, en vias de fortalecer la DUDH y establecer una fuerza vinculante
para garantizar la aplicacion de los derechos fundamentales, la Asamblea General
de la ONU, suscribié dos Pactos Internacionales el 16 de diciembre de 1966. El
primero, fue el Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y
Culturales, el cual no asigna ningun deber inmediato o directo a los Estados, sélo
instaura objetivos especificos. El segundo, fue el Pacto Internacional de Derechos
Civiles y Politicos, el cual presenta por primera vez el asentamiento de un
procedimiento de informes con vias a garantizar el cumplimiento del mismo.?®

La proteccion internacional de los derechos humanos ha avanzado a su
nivel mas alto en el Consejo de Europa, organizacion internacional de Europa
Occidental que naci6 el 5 de mayo de 1949, la cual se fundamenta en tres ejes: la
democracia parlamentaria, el Estado de Derecho y el respeto a los derechos del
ser humano. Este Consejo se dividié en categorias. La primera es la amparada en
el Convenio Europeo para la Proteccion de los Derechos Humanos y de las
Libertades Fundamentales (CEDH), signado en Roma el 4 de noviembre de 1950,
el cual ha sido reforzado con ocho protocolos extras de los que forman parte 22
Estados de Europa Occidental y la Carta Social Europea firmada en Turin el 18 de
octubre de 1961.%*

El Convenio de Roma resguarda derechos civiles y politicos, y algunos de
tipo cultural y social. El reconocimiento del derecho del ser humano a la libertad de
pensamiento, de conciencia y de religion esta recogido en el Articulo 90. En tanto
que el Articulo 10 “garantiza la libertad de expresién y el derecho a la informacion”,
entre lo que destaca que “Toda persona tiene derecho a la libertad de expresion”.
Este derecho comprende la libertad de opinion y la libertad de recibir o comunicar
informaciones o ideas, sin que pueda haber injerencias de autoridades publicas y
sin consideracion de fronteras. El presente articulo no impide que los Estados
sometan a las empresas de radiodifusion, de cinematografia o de television a un
régimen de autorizacion previa. “El ejercicio de estas libertades, que entrafian

deberes y responsabilidades, podrd ser sometido a ciertas formalidades,

2 |bidem, p. 112.
 |bidem, p. 113.
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condiciones, restricciones 0 sanciones, previstas por la ley, que constituyen
medidas necesarias, en una sociedad democrética, para la seguridad
nacional...”.?®

Por otro lado, dentro de este desarrollo historico del Derecho de la
Informacion, destaca el Acta Final de Helsinki, resultado de la Conferencia sobre
Seguridad y Cooperacién en Europa, el 1 de agosto de 1975, signada por 35
Estados. Los Estados participantes se comprometen al respeto de los derechos
humanos, entre los que se menciona la libertad de pensamiento, conciencia,
religion y creencia. Sin embargo, esta Acta no establece sistemas de control y
garantia para el respeto y proteccion de los derechos humanos, por lo cual sélo
queda como referencia. Por su parte, el Parlamento Europeo, es la instancia mas
activa en la proteccion y defensa de los derechos humanos a nivel interno y
externo. Ademas el Parlamento Europeo ha logrado avances en el area de
concentracion de los medios de comunicacion.?

En lo que se refiere a las libertades informativas, el derecho comunitario
derivado de los Tratados y Actas en la Unién Europea incluye diversas normas
sobre este tema.

Uno de los organismos internacionales relacionados a la libertad de
expresion e informativa es la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), constituida en Paris el 4 de
noviembre de 1946, y la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI),
nacida en Ginebra como organismo especializado en materia de propiedad
intelectual por parte de la ONU. La UNESCO tiene como finalidad “contribuir a la
paz y a la seguridad internacional a través del respeto a la justicia, a la ley, a los
derechos humanos y a las libertades fundamentales” (articulo 10.) Para tal fin el
mismo articulo sugiere los acuerdos internacionales que permitan el libre transito
de ideas a traves de la palabra y de la imagen. En tanto que la OMPI, fundamenta

su accion en la proteccion de la propiedad intelectual en todo el globo terraqueo. ?’

% |bidem, p. 115.
%% |bidem, pp. 125, 128.
" |bidem, p. 138.
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Y, como podemos ver, en Europa es donde se ha presentado un mayor
reconocimiento al derecho a la informacion, sin embargo considero que con el
avance en las tecnologias de la informacion y de la comunicacion, este derecho se
vuelve mas dificil de regular y normar, por lo que la naciente ciencia del Derecho
de la Informacion requiere consolidarse y tener una gran capacidad de adaptacion
ante el desarrollo constante de este mundo moderno.

Dentro del desarrollo histérico del Derecho de la Informacion, José Juan
Rios Estavillo coincide con los autores citados anteriormente, pero agrega un
nuevo antecedente historico. El politélogo mexicano subraya que los principales
reconocimientos constitucionales y en el ambito internacional del Derecho de la
Informacién, han sido la DUDH de 1948, en su articulo 19; el Convenio Europeo
de 1950, en su articulo 10; el Pacto Internacional de los Derechos Civiles y
Politicos de la ONU de 1966; y agrega el Concilio Ecuménico Vaticano 1.2

Precisamente, este antecedente claro del Derecho de la Informacién lo
representa la enciclica Pacem in Terris, decretada por el sumo pontifice de la
iglesia catdlica, Juan XXIIl, donde se sefala: “Todo hombre tiene derecho a una
informacion objetiva”, y de la enciclica emana el Concilio Ecuménico Vaticano I,
donde se habla por primera vez de forma incisiva, del derecho a la informacion y la
disposicion sobre los medios de comunicacion social, ademas describe al derecho

subjetivo de la informacién.*
2.4. Derecho de laInformacién
2.4.1. Nacimiento del Derecho de la Informacién
Entre los antecedentes mas claros del reconocimiento del Derecho de la
Informacion — como ya se sefialé con anterioridad - se encuentra el derecho a la

libertad de expresién, fincado en la Declaracién de los Derechos del Hombre y del

Ciudadano en 1789. Y 159 afios mas tarde, en 1948, la proclamaciéon del articulo

?8 Rios Estavillo, Juan José, Derecho a la Informacién en México, México, Porria, 2005, p. 48.
% |bidem, p. 39.
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19 de la Declaracion Universal de Derechos Humanos (DUDH), que reconoce el
contenido del Derecho de la Informacioén al garantizar la libertad de opinion y
expresion de todo individuo, asi como recibir informacion; ademas el derecho a no
ser molestado por sus opiniones, investigaciones, por la difusién de informacién y
opinién, sin limites de fronteras y por cualquier medio de expresion.=°

Con este precepto, también se reconoce al derecho a la informacién como
un derecho fundamental para el ciudadano, al formar parte activa en las
responsabilidades publicas, “porque informacién significa participacién, y un
elemento constitutivo de ésta es la decision”.%

Por ello consideramos que en 1948 se registra el nacimiento del derecho a
la informacién (méas no de la disciplina juridica como tal) con sus tres facultades,
qgue si bien no estan delimitadas expresamente en el articulo 19 de la DUDH, ya
se vislumbran como tal: difundir, investigar y recibir informacion. Vale la pena
mencionar que en el origen de esta prerrogativa, se le da mas peso a la facultad
de difundir y expresar ideas, opiniones e informacion, lo cual resulta l6gico, ya que
la madre de este derecho es la libertad de expresion.

En la década de los 50's, nace el Derecho de la Informacion, teniendo
como base la ciencia juridica, las nuevas tecnologias mundiales y la exigencia de
moldear juridicamente la nueva realidad, ante la necesidad de que la normatividad
de la sociedad de la informacion deba partir “del absoluto respeto” de las
libertades y derechos fundamentales del hombre. Esta nueva disciplina esta en
constante desarrollo y andlisis de los retos de la sociedad de la informacion,
ademas de ser un regulador y protector del derecho a la libertad de informacién y
de expresion, asi como de las nuevas realidades que emergen del mismo.*?

Para el investigador mexicano, Juan José Rios Estavillo, la consolidacion
del Derecho de la Informacion se da en 1976, al que llama “el afio de la
informacion”, debido a que en esa anualidad se armaron diversas conferencias,
coloquios y seminarios de caracter internacional donde se dio inicio a un auténtico

discusion internacional sobre la informacion, y cuyos problemas fueron

%0 Escobar de la Serna, op. cit., nota 10, p. 78.
% |bidem, p. 78.
%2 Escobar de la Serna, op. cit., nota 10, p. 45.
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presentados largamente en la 192. Conferencia General de la UNESCO, la cual se
llevé a cabo en 1976 con sede en Nairobi, Kenia.*?

Y en cuanto al nombre de esta ciencia juridica, Rios Estavillo sefiala que
mas que hablar de un derecho a la comunicacion, o un derecho a la informacion, -
este ultimo surge de las discusiones de tipo mundial y no tiene un pliego de
nacionalizacion propia, tal vez por los disputas a cargo del manejo de los
mecanismos de los medios de comunicacion -, se debe de hablar de un derecho a
la informacion, que no sea de tipo horizontal, sino que exprese la necesidad de
toda persona de comunicar.®*

En este sentido el derecho a la informacion con sus tres facultades, trata del
contenido, es decir de toda la serie de datos, ideas, opiniones, investigaciones,
resultados, etcétera, que se le llama informacion y que la persona tiene derecho a
recibir, difundir o investigar. El derecho a la comunicacion se relaciona
intimamente con el derecho a la informacion, ya que para que se lleven a cabo
estas tres facultades se requiere un proceso comunicacional que puede ser simple
o complejo donde como base debe existir un emisor, un mensaje (informacion) y
un receptor. Esta breve aclaracion es la postura de la presente investigacion, sin

embargo no es el tema de la misma.

2.4.2. Derecho de la Informacién (Definicidn y caracteristicas)

Sin duda resulta tarea complicada lograr una definicion completa y satisfactoria del
Derecho de la Informacion, ya que ademas de ser una disciplina joven (mas de 50
afos), aun no tiene bien definidos y trazados sus fines, elementos y alcances. Es
una doctrina en crecimiento y perfeccionamiento, sin embargo hay definiciones de
la misma que nos aproximaran a su entendimiento.

Luis Escobar de la Serna la define “como aquella rama del Derecho que

comprende el conjunto de normas juridicas reguladoras de la actividad informativa

% Rios Estavillo, Juan José, op. cit., nota 28, p. 40.
% Ibidem, p. 48.
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y de la tutela efectiva del derecho a las libertades de expresion y de informacion,
en la forma en que se reconocen y quedan constitucionalmente establecidas”.®

Por su parte, el politdlogo mexicano Guadalupe Robles, define el Derecho
de la Informaciéon, como una rama juridica que surgid en los afos 50’s que
encierra dos derechos fundamentales del hombre: el derecho a la libertad de
informacion y a la libertad de expresion. El Derecho de la Informacion esta
tutelado por la Teoria General del Derecho, cuya normatividad tiene una
perspectiva doble y cita al investigador, Luis Escobar de la Serna, quien sefala
gue esa dualidad se refiere a la tutela del Derecho Individual y Social, donde
abarca a los sujetos activos y pasivos de la informacion, en su funcion del
surgimiento de la libre opinién pablica.*®

Entre los autores y estudiosos de esta disciplina juridica se representa un
cruce entre los objetivos de ésta. Por un lado se entiende como un ordenamiento
juridico que reconoce y tutela como derecho fundamental al derecho a la
informacion; y por otra parte se entiende como un moderador de la actividad
informativa. El “Derecho de la Informacion” es un concepto doctrinal que se refiere
al estudio y sistematizacion de las disposiciones juridicas positivas en materia de
Informacién. Por definicion, incluye, pero no se agota, el estudio de las libertades
de recibir, buscar y difundir informaciones y opiniones. Aunque los esfuerzos se
han multiplicado en los afios recientes, esta disciplina es todavia incipiente, pues
aun no se ha elaborado un cuerpo organizado de principios que permitan
sistematizar el estudio de las normas juridicas en materia de informacién.*’

En este sentido el Derecho de la Informacion se encuentra en evolucion. Su
estudio, investigacion y sistematizacion estan en proceso; y no es para menos en
una sociedad donde la informacion y la comunicacion, asi como sus procesos y
elementos, estan en constante cambio, por lo que su doctrina, legislacion y
jurisprudencia son parte ya de un proceso dinamico y de un reencuentro con su

pasado y su presente, ademas de la urgente necesidad de visualizar su futuro.

% Escobar de la Serna, op. cit., nota 10, p. 85.
% Robles, Guadalupe, op. cit., nota 9, p. 32.
% Ibidem, p. 34.

89



Por su parte, José Maria Desantes Guanter, considerado el padre de esta
disciplina, define al Derecho de la Informacion como “la Ciencia juridica universal
y general que, acotando los fenémenos informativos, les confiere una especifica
perspectiva juridica, capaz de ordenar la actividad informativa, las situaciones y
relaciones juridico-informativas y sus diversos elementos, al servicio del derecho a
la informacién”.®®

Esta definicion me resulta la mas completa, ya que por un lado reconoce al
Derecho de la Informacién como una ciencia juridica, de caracter cosmopolita, es
decir para todo ser humano, y a su vez de tipo general, ya que la Informacion esta
en todas partes; ademas admite su facultad para ordenar, no solamente los
hechos, fendmenos y situaciones informativas, sino también las relaciones que se
dan dentro del marco juridico informativo. Este ultimo punto, es donde encuentra
la base la presente investigacion, basada en la publicidad, en la cual se genera
una relacion juridico - informativa entre proveedor y consumidor, al servicio de su
objeto de estudio, que es el derecho a la informacion y que se abordara en el
siguiente capitulo.

Dentro del Derecho de la Informacion se regulan las relaciones juridicas
informativas, la cuales requieren de un sujeto, de un objeto y un contenido. El
sujeto son personas, organizaciones que actdan como sujetos; el objeto, es la
informacion; y el contenido, son los derechos y obligaciones, que representan la
sustancia de la relacién.*

Por su lado la investigadora espafiola, Marisa Aguirre Nieto define el
Derecho de la Informacion como “aquella ciencia juridica que acota los fenémenos
informativos de todo tipo y los encauza hacia la justicia”. Afirma que el Derecho de
la Informacion no construye la informacion, ni sus relaciones, ni sus elementos, ni
sus resultados, solo la “reconoce y la regula”. Y sus principios, que son

universales e intactos, hacen posible que se pueda usar a la realidad variable.*°

% Desantes Guanter, José Maria, Fundamentos del Derecho de la Informacién, Confederacion
Espafiola de Cajas de Ahorro, Madrid, 1977. p. 244.

% Escobar de la Serna, Luis, op. cit., nota 10, pp. 94-95.

9 Aguirre Nieto, Marisa, “El Derecho de la Informacién como ciencia”, en Bel Mallén, Ignacio, et. al.
(coords.), Derecho de la Informacion, Barcelona, Ariel, Universidad Complutense de Madrid, 2003,
p. 55.
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Al descifrar el nombre de Derecho de la Informacion, surgen tres aspectos:
el objetivo, sustantivo y teleoldgico. El sentido objetivo del término derecho, nos
lleva a una rama de una disciplina juridica. El modo subjetivo se refiere a la
Informacién, que es el sustantivo desde el cual el derecho se estudiarad y
analizara. Y el sentido teleoldgico, es la representacion de “un derecho para la
correcta valoracion de la Informacién”.**

Y en efecto, la informacion no seré creada, ni sus procesos y elementos,
sino mas bien en el Derecho de la Informacion, el derecho es el que estudiard,
analizara, examinara, buscando que se haga una adecuada apreciacion de la
informacion, por ello su objeto de estudio es el derecho a la informacion, que es un
prerrogativa del que todo ser humano es poseedor, sin discriminacién (en la
teoria). Por ello la ciencia se llama Derecho de la Informacion, porque es el
derecho, la facultad, soberania, mando que se tiene de la informacién, asi como la
regulacion de sus relaciones como parte de los procesos juridico — informativos.

Como podemos observar, las definiciones presentadas, y con las cuales
coincidimos, califican al Derecho de la Informacion como “ciencia juridica”, con lo
cual se refuerza su posicion y su compromiso con la humanidad.

Es una ciencia juridica universal y por lo tanto, no puede limitarse solo a
normatividades locales o internas, su meta es lograr alcanzar servir al derecho en
todo ordenamiento mundial, supranacional y en todas las latitudes. Ademas no
tiene limites especificos para los sucesos o hechos informativos, sino que el
derecho a la informacion, debe ser aplicable para todos los elementos y medios
del proceso de la informacién, por ello la relacion entre informacion vy
comunicacion, es alin mas pequefia.*?

Por su caracter universal, su finalidad sera la justicia y su meta sera el
derecho a la informacion, con lo cual debera contar con diversos métodos para
lograrlo. Por ello, el Derecho de la Informacion “cumple con el fin atendiendo a la

realizacion de la justicia a través del derecho a la informacion”.*?

“! Ibidem, p. 56.
“ |bidem, p. 59.
3 Ibidem, p. 60.
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El derecho a la informacién es una aspiracion a la justicia. La justicia que
tanta falta nos hace y a la que tanto anhelamos, por ello debe ser atendida y
entendida por el Derecho de la Informacion. Las sociedades evolucionan y los
avances tecnologicos se desarrollan sin cesar; sin embargo la informacion y la
comunicacién son parte esencial del ser humano, de un ente social por naturaleza.
Por ello debemos buscar cumplir con el fin del derecho a la Informacion
construyendo la justicia y haciendo valida su posesion de todo ser humano, lo cual
nos alienta y nos obliga a los involucrados directa o indirectamente, a contribuir
con el desarrollo de esta reciente ciencia juridica, pero que posee un objeto de
estudio, que nace a la par de la aparicion del hombre sobre la faz de la tierra.

Héctor Pérez Pintor, pionero del establecimiento de estudios de posgrado
en materia de Derecho de la Informacion en la Universidad Michoacana de San
Nicolas de Hidalgo, afirma que el derecho de la informacién puede ser estudiado
desde tres angulos. El primero lo llama objetivo, y se refiere al estudio bajo el
aspecto normativo del Derecho de la Informacion; el segundo, es un &angulo
subjetivo que admite la superioridad de la informacion sobre el derecho; y un
tercer angulo, el teleolégico que suma los dos anteriores y agrega el elemento
humano al derecho a la informacién.** Para Pérez Pintor, el Derecho de la
Informacién es una ciencia de canones autbnomos y tiene sus fuentes que son
tanto de tipo legal, como derivadas de las ciencias de la comunicacién e
informativas.

Efectivamente, el Derecho de la Informacion tiene su autonomia y
caracteristicas propias, pero esta influido por las ciencias de la comunicacion e
informativas, donde toman forma parte de sus principales objetivos. Esta ciencia
juridica, como las de tipo comunicacional e informativo, entretejen sus facultades
para darle forma y dinamismo a este derecho tan amplio, como lo es la
informacion y la comunicacion, parte sustancial de la vida del hombre, el cual es
un ser que comunica y juega con los roles de difundir, investigar o recibir

informacion desde el momento que nace.

4f‘ Pérez Pintor, Héctor, La Arquitectura del derecho de la informacion en México, México, Miguel
Angel Porrda, Universidad Michoacana de San Nicolds de Hidalgo-Posgrado, 2012, Serie El
Derecho, p. 25.
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Los sujetos del derecho a la informacion son las personas fisicas y legales,
o los destinatarios de la normatividad legal de la informacién. Pérez Pintor hace
referencia a la divisién de los sujetos del Derecho de la Informacién que hace el
estudioso Desantes Guanter, quien distingue tres tipos. El primero, el sujeto
universal, que es todo hombre, independientemente del papel que juegue, pero
que forma parte del proceso comunicativo y son sujetos a un derecho a la
informacion. El segundo, es el sujeto cualificado, que representa al individuo que
esta capacitado profesionalmente en las ciencias de la informacion. Y finalmente
nos habla de un sujeto organizado, un sujeto juridico, que es la organizacion de la
informacion y ejerce el derecho a la informacién.*

Y es asi que vamos conformando la comprensién del Derecho de la
Informacién y de la participacion de los tres sujetos dentro de esta disciplina. Esto
no quiere decir que el sujeto universal, sea pasivo y solo reciba informacién, sino
que en la actualidad tanto el sujeto universal, es decir todo ser humano, como el
sujeto organizado y cualificado dentro del proceso del derecho a la informacion,
son y deben ser sujetos activos.

Para el politélogo mexicano, Guadalupe Robles, el derecho a la informacion
tiene dos apices, por un lado una de tipo activo que es el derecho a informar, y
otra de tipo pasivo, que es el derecho a ser informado. Que se traduce en un
deber de informar y un deber de ser informado.*®

Sin embargo el sujeto universal debe jugar ambos roles, ya que si solo se
reduce a recibir informacién, se convierte en la parte mas débil del proceso
comunicativo. Por ello el acto de recibir informacion, se debe responder con una
retroalimentacion de respuesta intrapersonal que determinen acciones del sujeto;
de tipo personal que se reflejen en sus acciones dentro de su familia, amigos; una
respuesta de tipo social, que se refleje en sus opiniones, ideas y su difusion en
diversos grupos sociales a los que pertenece; hasta la expresion de esas
respuestas en un nivel mayor, incluso en un nivel masivo como en los medios de

comunicacién. Y mejor adn, si la informacion que recibi6 le ocasiono un dafio, ya

* Ibidem, p. 27.
“® Robles, Guadalupe, op. cit., nota 9, p.38.
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sea de tipo fisico, psicologico, econémico, social, etcétera, acuda a las instancias
gubernamentales correspondientes (o con el emisor de la informacién en cuestion)
para difundir su quejas, denuncias, afectaciones y hasta propuestas.

El derecho a la informacion es un derecho fundamental de tipo personal y
colectivo, que tiene limitaciones determinadas en la ley, ademas de la garantia de
que la informacion sea clara y objetiva, al ser un bien legal que participa en el
desarrollo de las personas, ademas tiene incidencia en la formacion de la opinion
publica, que determina la participacién de los individuos en la vida publica.*’ Pero
falta agregar un elemento esencial, que es la veracidad de la informacion, ya que
si es falsa, alterada, exagerada, incompleta o distorsionada se estara afectado
gravemente este derecho humano con repercusiones inimaginables, o tal vez
imaginables e intencionales por parte de las cupulas de poder.

Y precisamente, el Derecho de la Informacién debe regular los poderes e
instituciones de caracter social y politico que estan presentes en los medios de
comunicacién. En este sentido, Escobar de la Serna resalta la importancia de la
regulacion juridica de los elementos técnicos y fisicos, para lograr una definicion
entre el régimen de empresa publica y gubernamental, asi como la regulacion de
sus transmisiones. Destaca la importancia de combatir a los monopolios y
concentracion de medios, que afectan gravemente a la libertad de expresion, de
informacion y a la labor periodistica. Por ello, el Derecho de la Informacion debe
estar en constante desarrollo de consolidacion, pero también de ampliacién en su
regulacion, no perdiendo jamas de vista la defensa del derecho y de la libertad de
expresion.*®

Como un derecho universal, el derecho a la informacion, debe ser protegido
y una de las acciones fundamentales es evitar el monopolio, donde sélo unos
cuantos tengan el dominio de los medios de comunicacion (lo cual sigue
sucediendo hoy en dia). Y es que la informacién es poder, por ello se deben

diversificar los medios de comunicacion y darle acceso a las minorias, no sélo

" Ibidem, p. 41.
8 Escobar de la Serna, Luis, op. cit., nota 10, p. 69-70.
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como receptores, sino también como operadores y concesionarios de medios de
comunicacién (una realidad aun muy lejos de acariciar).

Héctor Pérez Pintor, sefiala como objeto del Derecho de la Informacién a
los derechos y deberes dentro del intercambio informativo, y manifiesta la
necesidad de una regulacion del proceso de comunicacion, el cual es inseparable
al hombre y donde se generan relaciones de diversa indole, una disciplina “que
tome en cuenta tanto al ser como al deber ser de la realidad social informatica y

que no es otra que el Derecho de la Informacion”. *°

2.4.3. Facultades del Derecho de la Informacion y la Sociedad de la

Informacion

La Declaracion Universal de Derechos Humanos, le da al hombre el derecho
universal a la informacion y por cualquier medio, aunque no se esta exento de
limitaciones, pero también este principio sefiala tres facultades primordiales (como
ya se aborddé en el presente capitulo): el de recibir, investigar y difundir
informaciones.

El investigador mexicano, Héctor Pérez Pintor, al citar al jurista Ernesto
Villanueva, subraya y enriqguece la aportacion del mismo sobre las tres
perspectivas que se derivan del Derecho de la Informacion: la jurisdiccion de
investigar informacion por diversos medios tanto publicos como privados; el
derecho a ser informado, y que la informacion recibida sea cierta, clara, pertinente
e imparcial, lo que se convierte en un deber para las instituciones del Estado y de
los organismos privados informativos; y la tercera perspectiva que se refiere al
derecho de difundir nuestras ideas, un derecho relacionado directamente con la
libertad de expresion, no solo del sujeto universal, sino también del sujeto
cualificado, facultad en la que no deben existir barreras por parte del Estado.

Luis Escobar de la Serna también profundiza sobre las facultades del

Derecho de la Informacion. La facultad de recibir, se refiere a la “obtencion,

9 pérez Pintor, Héctor, op. cit., nota 44, p. 30-31.
*% |bidem, p. 31-33.
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recepcion y difusion de noticias”. Las noticias deben contener informacion
relevante para la sociedad y para la formacion de la opinién publica. Debe ser
veraz y completa, es decir, que se deben presentar las noticias completas, en su
contenido, contexto y actores, asi como presentar “todas” las noticias relevantes
para la sociedad. Por su parte el individuo tiene también el derecho de seleccionar
la_informacion y opiniones que desee.>

La facultad de investigar, se refiere a la jurisdiccion de los profesionales de
las comunicaciones, de los medios de comunicacion y del mismo individuo para
indagar y acceder a las fuentes de informacién y opinién.>

La facultad de difundir, es la potestad mas dificil de realizar. Se refiere a la
libre difusiéon de opiniones e informaciones; sin embargo es una facultad que tiene
muchos obstaculos, ya que existen varias medidas preventivas. Este derecho
constituye la libre manifestacion del hombre a través de la comunicacion y que se
delimita para convertirla en una relacién juridica y es un derecho “para” la
informacion.>®

Como ya se ha mencionado el Derecho de la Informacién posee tres
facultades que es la de buscar, recibir o propagar informaciones, opiniones e ideas
y en cuanto a México ademas se agrega la Libertad de Imprenta y de Expresion, el
Acceso a la Informacion, ideas y opiniones por cualquier vehiculo.

El derecho a la informacién consiste en que el individuo frente al Estado
puede buscar, recibir o difundir informacién, opiniones o ideas, o puede no
hacerlo; pero también el Estado no debe bloquear la busqueda, recepcién o
difusion de ideas, opiniones e informaciones, ni tampoco puede obligar al individuo
a llevar a cabo estas acciones.”

Las tres facultades del Derecho de la Informacion son fundamentales para
el desarrollo del ser humano en todos los ambitos, principalmente en su ambito

personal, social y hasta psicoldgico. Por ello es necesario que se garanticen por el

°L Escobar de la Serna, Luis, op. cit., nota 10, p. 79-80.
°2 |bidem, pp. 80-81.

>3 |bidem, pp. 82-84.

** Robles, Guadalupe, op. cit., nota 9, p. 41.
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Estado el goce de las mismas, y no que el gobierno se convierta en el principal
obstaculo (como sucede regularmente) del ejercicio de las mismas.

Por otra parte, al derecho a la informacion se le abona el deber de informar,
ya que cada individuo debe recibir la informacién porque le pertenece, tiene un
derecho preliminar sobre la misma, y este deber representa una accion de justicia.
La correlacion entre la facultad de recibir y el deber de informar, busca otorgar al
individuo una informacién correcta, rentable, eficaz y oportuna.®®

En cuanto a los limites del derecho a la informacion destacan la seguridad
de las personas, el derecho a la intimidad, el honor, la propia imagen, la tutela de
los grupos vulnerables como los nifios y los jovenes. Estas restricciones deben
estar establecidas en la propia constitucion como lo determina la Suprema Corte
de Justicia en México, ya que en el caso de alguna contradiccion entre normas
ordinarias, se daria solucién con el principio de jerarquia, ya que ninguna norma
puede ir por encima de las libertades reconocidas en la constitucién.>

Otro concepto de sumo interés es la Sociedad de la Informacién, que ya
seflalamos anteriormente, a partir de la cual nace el Derecho de la Informacion.

Luis Escobar de la Serna reconoce a Daniel Bell, como autor del término
“Sociedad de la Informacion” acufiado en 1973, en su libro El advenimiento de la
sociedad postindustrial, promocionado por Alvin Toffler, en 1980, en su libro La
tercera ola. La llamada Revolucién de las Nuevas Tecnologias, estd generando un
campo muy grande en la sociedad en la forma de vida del ser humano. Y es que
las innovaciones van a un paso muy acelerado que muy pronto desplazan a las
anteriores.”’

Para el politblogo mexicano, Guadalupe Robles, la Sociedad de la
Informacién no solo esta construida en la produccion, en el consumismo y el ocio,
sino también esta constituida por aspectos que incumben a la vida privada, la

difusion, la publicidad que atraviesa limites, ademas de la creciente participacion

% |bidem, p. 42.
*® |bidem, p. 43.
>" Escobar de la Serna, op. cit., nota 10, p. 35-37.
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politica. Y algunas de sus caracteristica su complejidad, interdependencia, e
inadvertencia.®

La sociedad de la informacion es una sociedad dinamica, activa, cambiante,
dificil de regular y normar juridicamente. Ademas los antecedentes, contexto,
cultura, tradiciones que rodea a cada pais, a cada region, le otorga una esencia
distinta a cada sociedad y por tanto, al ordenamiento juridico de la informacion.

En este sentido, Remedio Sanchez Ferriz afirma que el asunto del sistema
juridico de la informacion en las sociedades de hoy en dia, es un tema muy
complicado y dificil, mas que el relacionado al “tratamiento juridico de la
economia”, ya que en el eje de los nuevos sistemas politicos mas desarrollados,
toma lugar la Sociedad de la Informacién.>®

Escobar de la Serna nos habla de una sociedad de la informacion donde el
ciudadano participa en la comunicacion politica y en el “espacio publico” dentro de
las nuevas tecnologias, y donde los nuevos medios de comunicacion tecnologicos
deben respetar y obedecer la normatividad establecida por el Derecho del
Derecho de la Informacién.®®

Pedro Lozano Bartolozzi destaca como caracteristicas de la Sociedad de la
Informacién: su inmersion en una red de mensajes que forman el tejido de la
sociedad; su diversificacion fundamental al haber convertido los actores sociales,
en actores comunicativos de modo general; y, ademas, dentro de la Sociedad de
la Informacion existe una vasta generacion y multiplicacion de emisores y
receptores. El ambiente informativo no esta basado en una piramide, sino en una
estructura en red.®

Y es que la Sociedad de la Informacion no sélo recibe informacion, sino que
la difunde y ademas la busca, con lo que el proceso informativo esta sumergido en

las nuevas tecnologias que han sobrepasado fronteras y, con sus multiples

*% Robles, Guadalupe, op. cit., nota 9, p. 36.

¥ Sanchez Ferriz, Remedio, “El Derecho de la Informacién como ordenacion”, en Bel Mallén,
Ignacio, et. al. (coords.), Derecho de la Informacién, Barcelona, Ariel, Universidad Complutense de
Madrid, 2003, pp. 43-44.

® Escobar de la Serna, Luis, op. cit., nota 10, p. 61.

®1 Lozano Bartolozzi, Pedro, “El derecho a la Informacién en los textos universales”, en Bel Mallén,
Ignacio, et. al. (coords.), Derecho de la Informacién, Barcelona, Ariel, Universidad Complutense de
Madrid, 2003, p. 91.
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elementos, han permitido que el receptor universal de los medios de comunicacion
tradicionales, ahora sea un incesante emisor de informacion. Por ello, la Sociedad
de la Informacién en esa libertad de informar, a través de la recepcion, emision y
busqueda, debe estar regulada por el Derecho de la Informacién, para que el
derecho a la informacion sea positivo para la sociedad mundial, y no nos alcancen
los dafios que también todo avance tecnoldgico y desarrollo pueden ocasionar; por
ello cada uno de los miembros de la Sociedad de la Informacion debe adquirir sus

responsabilidades en el pleno ejercicio del derecho a la informacion.
2.5. Derecho de laInformacién en México

Los antecedentes internacionales del reconocimiento del derecho a la informacion
en México, representan su aceptacion desde hace cuarenta y un afos.

Nuestro pais fue uno de los cincuenta y un integrantes fundadores de la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), quienes signaron la Carta de las
Naciones Unidas el 26 de junio de 1945. Ese mismo afio, el 7 de noviembre,
México fue admitido en la ONU®2. Por tanto, reconoce y acepta la Declaracion
Universal de Derechos Humanos (DUDH), de 10 de diciembre de 1948.

La instauracion del derecho a la informacion en la DUDH (como ya se dijo),

se encuentra en el Articulo 19:

Articulo 19. Toda persona tiene derecho a la libertad de opinién y de expresion;
este derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones, el de
investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas sin limitacion de
fronteras, por cualquier medio de expresion. ®

Otro antecedente internacional alin mas cercano a México, es la
Organizacion de los Estados Americanos (OEA), que nacié en 1948 cuando se

sign6é en Colombia la Carta de la OEA que entré en vigor en 1951. La Carta ha

®2 “México y la ONU”, en Naciones Unidas. Centro de Informacién, México, Organizacion de las
Naciones Unidas, 2016, s.p.,

www.cinu.org.mx/onu/mexico.htm

® Robles, Guadalupe, op. cit., nota 9, p. 37.
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tenido cuatro reformas a lo largo de su existencia. Los objetivos de la OEA tienen
como base la democracia, los derechos humanos, la seguridad y el desarrollo.**
México es miembro de la OEA desde 1948, y como tal adquirio el
compromiso internacional de acatar y dar garantias a los derechos humanos para
que sean respetados y por tanto incorporarlos en su marco juridico. Como
antecedente nuestro pais fue sede de la reunién de los paises americanos, donde
se determind la necesidad de la redaccion de una declaracion sobre los derechos
humanos. El mes de mayo de 1948, fue aprobada por las naciones integrantes de
la OEA, la Declaracién Americana de los Derechos y Deberes del Hombre®, que
consagra normativamente el derecho a la informacion, entre otros libertades
publicas, en su Articulo IV: “Toda persona tiene derecho a la libertad de
investigacion, de opinion y de expresion y difusion del pensamiento por cualquier
medio. Derecho de libertad de investigacion, opinion, expresion y difusion”®®
México también se adhiri6 a la Convencion Americana sobre Derechos
Humanos, donde se signé el Pacto de San José, el 22 de noviembre de 1969. Y
por tanto es obligatorio para nuestro pais los preceptos del mismo, el cual

reconoce a detalle el derecho a la informacion y sus tres facultades:

Articulo 13. Libertad de Pensamiento y de Expresién

1.- Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento y de expresion. Este
derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas
de toda indole, sin consideracién de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en
forma impresa o artistica, o por cualquier otro procedimiento de su eleccién.

2. El ejercicio del derecho previsto en el inciso precedente no puede estar sujeto a
previa censura sino a responsabilidades ulteriores, las que deben estar
expresamente fijadas por la ley y ser necesarias para asegurar:

a) el respeto a los derechos o a la reputacion de los demas, o

b) la proteccién de la seguridad nacional, el orden publico o la salud o la moral
publicas.

3. No se puede restringir el derecho de expresion por vias o medios indirectos,
tales como el abuso de controles oficiales o particulares de papel para periédicos,
de frecuencias radioeléctricas, 0 de enseres y aparatos usados en la difusion de

® “Quiénes somos”, en Acerca de la OEA, Organizacion de los Estados Americanos, 2016, s.p.,

http://www.0as.org/es/acerca/quienes _somos.asp

® “Historia de la Corte IDH”, en Acerca de la IDH, Corte Interamericana de Derechos Humanos,
2016,

http://www.corteidh.or.cr/index.php/es/acerca-de/historia-de-la-corteidh

® “Declaracion Americana de los Derechos y Deberes del Hombre”, en Comisién Interamericana
de Derechos Humanos, Organizacién de Estados Americanos, Bogota, Colombia, mayo de 1948,
http://www.oas.org/es/cidh/mandato/Basicos/declaracion.asp
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informacion o por cualesquiera otros medios encaminados a impedir la
comunicacion y la circulacion de ideas y opiniones (...)°*’

Como podemos observar, el Pacto de San José amplia y detalla el derecho
a la informacion, ya que no sélo se instauran las facultades de recibir, difundir e
investigar informacion, sino que se amplia la facultad a las formas vy
procedimientos para llevar a cabo esta prerrogativa. Es decir, deja abierta la
puerta a las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion que crecen
vertiginosamente afo con afo, lo cual permite un espectro ampliado de aplicacion
de esta libertad.

Este articulo agrega la prohibicion de la censura previa, pero reconoce las
limitaciones que puede tener este derecho, cuando estan en riesgo la afectacion
de otras libertades, donde prevalecera la preponderancia del derecho a la salud, a
la seguridad nacional, al orden publico o a la moral, sobre el derecho a la
informacion. Por ello, aunque este derecho es fundamental, no puede sobrepasar
otros derechos humanos que tienen mas peso por las repercusiones que puede
tener sobre las personas y su entorno.

Con ello se reconoce que el derecho a la informacion no es absoluto, pero
si debe estar en armonia con otras prerrogativas.

Otro elemento que incorpora el presente articulo, es la prohibicién de la
restriccion de la libertad de expresion por vias o medios indirectos, donde
particulares o el gobierno controlen, restrinjan o acaparen los vehiculos de difusion
de la informacién (situacion que hasta hoy en dia se ha visto en paises del
continente americano).

El Sistema Interamericano de Derechos Humanos de la OEA cuenta con
dos 6rganos para garantizar la tutela de los derechos fundamentales, se trata de la
Comision Interamericana de Derechos Humano (CIDH) y la Corte Interamericana
de Derechos Humanos (Corte IDH). La CIDH, creada en 1959, es un o6rgano

principal e independiente de la OEA, encargado de la promocion y proteccion de

®7 “Pacto de San José”, en Convencién Americana sobre Derechos Humanos, Organizacion de los
Estados Americanos, San José, Costa Rica, 7 al 22 de noviembre de 1969, s.p.,
http://www.oas.org/dil/esp/tratados B-32 Convencion Americana sobre Derechos Humanos.pdf
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los derechos humanos en el continente americano. Su labor se basa en un
Sistema de Peticion Individual; la vigilancia del escenario de los derechos
humanos en los Estados miembros; y la atencion a topicos prioritarios. La CIDH
tiene su sede en Washington D.C. y ha realizado mas de 90 visitas a 23 paises
miembros, ademas esta facultada a recoger y procesar denuncias o exhortaciones
sobre casos particulares en los cuales se alegan infracciones a los derechos
humanos. En 2011, la CIDH habia recibido 19 mil 423 casos procesados 0 en
procesamiento.®®

La Corte IDH fue instalada en 1979 en San José, Costa Rica y desde ahi
trata los asuntos de violaciones a los derechos humanos en el Continente
Americano. El reglamento actual que rige al tribunal americano, fue aprobado en el
afio de 2009. El 10 de septiembre de 1981, el gobierno de Costa Rica y la Corte
IDH signaron un Convenio de Sede, que incluye el sistema de inmunidades y
dispensas de la Corte, de los jueces, del personal, de las personas que
comparezcan ante ella, principalmente para otorgarles amparo a las personas que
participen en los procesos. En 1980 se cre6 el Instituto Interamericano de
Derechos Humanos, que tiene como finalidad la educacién, investigacion y
desarrollo de los derechos humanos con un enfoque interdisciplinario y con
enfoque en los problemas de América.®

Efectivamente, desde el siglo pasado México ha estado presente como
parte activa en los inicios del desarrollo de los organismos y tratados
internacionales en materia de desarrollo, promocion y tutela de los derechos
humanos, a los cuales se ha adherido. La normatividad mexicana contiene en la
punta de la pirAmide juridica, los tratados y convenios internacionales que ha
signado nuestro pais, asi como la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos (CPEUM). Como hemos visto el derecho a la informacion es un
derecho fundamental consagrado en el derecho internacional al que México

pertenece, y por tanto es el reflejo en el marco juridico nacional.

%8 “¢iQué es la CIDH?”, en Comision Interamericana de Derechos Humanos, en Organizacion de

Estados Americanos, 2016, s.p.,
http://www.oas.org/es/cidh/mandato/que.asp
% “Historia de la Corte IDH”, op. cit., nota 65.
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La CPEUM reconoce y garantiza el derecho a la informacion, en su articulo
60., el cual es un “Derecho Auténomo e Independiente”.”® El antecedente de este
reconocimiento en la Carta Magna se remota a la década de los 70°s.

José Cabrera Parra sefala que el vocablo “derecho a la informacion” fue
usado por primera ocasion en nuestro pais por el Partido Revolucionario
Institucional (PRI), ya que en el Plan Bésico de Gobierno 1976-1982, se dedic6 un
capitulo al derecho a la informacion, meses antes de que se conociera el
candidato del PRI a la Presidencia de México. En ese entonces el partido tenia
como lider nacional a Jesus Reyes Heroles.”

El Plan en mencion, fue aprobado en la VIl Asamblea Ordinaria del PRI
donde se postulé a José Lopez Portillo como candidato a la Presidencia de
México, y se planteé acoger como bandera del partido la instauracion del derecho

a la informacion. Este Plan Basico de Gobierno sefiala, entre otras cosas que:

El derecho a la informacién significa superar los conceptos exclusivamente
mercantilistas de los medios de comunicacion. Significa renovar la idea tradicional
gue entiende el Derecho de la Informaciébn como equivalente a la libertad de
expresion: es decir, libertad para el que produce y emite, pero que, se reduciria si
ignora el derecho que tienen los hombres como receptores de la informacion.

La existencia de un verdadero derecho a la informacion (...) enriquece el
conocimiento que los ciudadanos requieren para una mejor participacion
democrética para un ordenamiento de la conducta individual y colectiva del pais
conforme a sus aspiraciones.’?

Sin duda este texto partidista es un claro reconocimiento al derecho de la
informacion de todo ciudadano (en la teoria), que no solamente reconoce la
libertad de expresion, sino la otra parte, la de las personas como destinarios,
receptores de la informacién, por lo que subraya la importancia de una auténtico
derecho a la informacion para lograr el desarrollo de los ciudadanos en su ambito
individual y social, asi como en la participacion politica. Y ademas subraya el
caracter mercantilista de los medios de comunicacion, premisa que forma parte del

presente trabajo de investigacion, donde se transgrede el derecho a la informacion

© Robles, Guadalupe, op. cit., nota 9, p. 37.
! Rios Estavillo, Juan José, op. cit., nota 28, pp. 51-52.
2 1dem.
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del consumidor por los medios de comunicacion, en un afan desmedido por el
poder econémico que representa la publicidad (lo veremos en capitulos
posteriores).

(Tristemente) Cuarenta afios después de la proclamacion del PRI de esta
idea fundamental y positiva para el desarrollo de nuestro pais, que por cierto hoy
gobierna el partido tricolor, no se han cristalizado los principios, ni la esencia de su
discurso relacionado con el derecho a la informacion, Unicamente quedo en
demagogia y en la legislacion (de forma general), mas no en la accion y la realidad
del mexicano.

Retomando los antecedentes en México del Derecho de la Informacion,
después de la presentacion y aprobacion del Plan Basico de Gobierno 1976-1982,
el Presidente de la Republica envia a la Cadmara de Diputados, el 4 de octubre de
1977, una iniciativa de ley de reforma politica, donde se aborda el tema del
derecho a la informacién. La reforma politica es aprobada y es asi como se da la
reforma del Articulo 60. de la Constitucibn Mexicana, donde entre otras cosas
gueda incluido el derecho a la informacién, el cual serd garantizado por el
Estado.”

Y un punto muy importante dentro de esta arquitectura del derecho de la
informacion en México, es el derecho a la no discriminacion en el area
iusinformativa, donde todo individuo tiene la facultad del derecho a la informacion,
independientemente de aspectos sociales, econdmicos, de raza, politicos,
creencias, entre otros. Y esto se estipula en primer término en el Articulo 1°
Constitucional.”

La construccion constitucional iusinformativa esta formada por las libertades
tradicionales como son la libertad de expresién, la libertad de pensamiento, de
imprenta, de transito, de trabajo y de credo. Actualmente la CPEUM, acoge la
libertad de expresion y la libertad de imprenta. La libertad de expresion estan
reconocida en el Articulo 60. Constitucional, pero tiene excepciones que busca

evitar el exceso de este derecho, como la agresion a la moral, los derechos de

"% Ibidem, p. 53.
* pérez Pintor, Héctor, op. cit., nota 44, p. 74.
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terceros y el disturbio del orden publico. En cuanto a la libertad de imprenta esta
reconocida en el Articulo 70. Constitucional y otorga el derecho a la persona de
hacer publicas sus ideas por medio de la prensa escrita; no obstante, actualmente
las nuevas tecnologias de la comunicacion dificultan el ambito del dominio del
derecho a la informacion y de la libertad de imprenta, que van mas alla de lo
estipulado en el mencionado articulo.”

La CPEUM, como ya lo comentamos, en su articulo 60. reconoce como
derecho de toda persona el de recibir informacion, asi como el derecho a buscar y
difundir informacion, ademas de su derecho al libre acceso de la informacion

dentro de un pluralismo informativo.

Articulo 60. La manifestacion de las ideas no serd objeto de ninguna inquisicion
judicial o administrativa, sino en el caso de que ataque a la moral, la vida privada o
los derechos de terceros, provoque algun delito, o perturbe el orden publico; el
derecho de réplica sera ejercido en los términos dispuestos por la ley. El derecho a
la informacion sera garantizado por el Estado.”®

La ultima frase del parrafo citado. “El derecho a la informacién sera
garantizado por el Estado”, fue adicionada hace 39 afos (diciembre de 1977).
Resulta una afirmacion con mucha fuerza, donde el mismo Estado por mandato
constitucional tiene la obligacion (no alternativa) de tutelar el derecho a la
informacion. Cabe destacar que este primer parrafo con el que inicia el
mencionado articulo, ademas de reconocer las tres facultades de esta
prerrogativa, sefiala las limitaciones al mismo: “... en el caso de que ataque a la
moral, la vida privada o los derechos de terceros, provoque algun delito, o perturbe
el orden publico”. Aunado a ello incorpora el derecho de réplica, el cual representa
una herramienta de defensa para los sujetos afectados por el ejercicio del derecho
a la informacion. Resulta pues, un articulo con muchos elementos importantes
para el ejercicio del derecho a la informacion, pero que el ciudadano (ni el

gobierno) han puesto en practica.

’® Ibidem, pp. 40-44.

% Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 5 de febrero de 1917, Reforma publicada DOF, 02-07-2015,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1 020715.pdf
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El citado articulo, en su apartado A, reconoce como derecho fundamental
de las personas, el derecho a la informacién publica. En siete fracciones, aborda la
facultad del acceso a toda informacién en posesion de los tres niveles del Estado,
salvo sus excepciones donde incluye el término de informacion reservada y su
relacion con el interés publico, asi como el concepto de maxima publicidad; esta
adicion también observa la proteccion a los derechos a la vida privada y los datos
personales, establece la gratuidad del acceso a la informacion publica, entre otros
aspectos.’’

En su apartado B, el articulo 60. constitucional establece la regulacion y

derecho de acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacion:

El Estado garantizara el derecho de acceso a las tecnologias de la informacion y
comunicacion, asi como a los servicios de radiodifusion y telecomunicaciones,
incluido el de banda ancha e internet. Para tales efectos, el Estado establecera
condiciones de competencia efectiva en la prestacion de dichos servicios. 8

Las dos reformas anteriores representan el antecedente de los ahora
Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacion y Proteccion de
Datos Personales (INAI), asi como del Instituto Federal de Telecomunicaciones
(IFT). Sin duda un articulo que abarca diversos elementos del derecho a la
informacion, pero se enfoca principalmente al acceso a la informacion publica y al
acceso a las nuevas tecnologias de informacion y comunicacién, dejando
pendiente su desarrollo constitucional de las demas facultades del mencionado
derecho.

En tanto en la Ley General de Transparencia y Acceso a la Informacion
Plblica, también reconoce la obligacion del sujeto obligado de difundir la
informacién gubernamental (articulo 60.).”

Por su parte, la derogada Ley Federal de Radio y Television reconocia el

derecho de recepcion de informacién a través de la radio y television.

78

Idem.
" Ley General de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica, Nueva Ley publicada en el
Diario Oficial de la Federacion el 4 de mayo de 2015, articulo 60.,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LGTAIP.pdf
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CAPITULO TERCERO

Programacion

Articulo 58.- El derecho de informacién, de expresion y de recepciéon, mediante la
radio y la television, es libre y consecuentemente no sera objeto de ninguna
inquisicion judicial o administrativa ni de limitacién alguna ni censura previa, y se
ejercera en los términos de la Constitucion y de las leyes.®

Como podemos ver existe el derecho a la informacion y de sus tres
facultades, el de recibir, buscar y difundir informacion en nuestra legislacion, y por
su puesto el hecho de que este reconocida en la Carta Magna le da una alta
jerarquia a este derecho, a tal grado que la misma Constitucion ordena que el
derecho a la informacion debe ser garantizado por el Estado. Y como todo
derecho, tiene sus restricciones cuando se pueden afectar a terceros como en sus
derechos al honor, la vida privada y la imagen. O las limitaciones al acceso a la
informacion publica bajo la denominacion de informacién confidencial, reservada y
secreto de Estado.

La garantia del derecho a la informacion esta en manos del mismo Estado,
quien podr4 preponderar los derechos fundamentales del mexicano,
(desafortunadamente) entran en juego también los intereses politicos vy
econdémicos del poder.

La redaccion del articulo 60. constitucional, establece que “El derecho a la
informacion sera garantizado por el Estado”, se habla en tiempo futuro, cuando se
pretende reconocerlo como garantia individual, y la existencia de las garantias no
son de caracter posterior, sino presente. Ante esta situacion pareciera que tuvo
una intencion programatica, ya que en la reforma a la CPEUM de 1977, no se
valoré de forma total a la informacion, ya que puede tener una valoracién histoérica,
politica y social, lo cual no quedo determinado. El planteamiento del derecho a la
informacion es erréneo, ya que en la actualidad el mismo Presidente de la
Republica puede citar a rueda de prensa mensuales y luego no hacerlas, sin

ninguna reclamacion; la emision de leyes y decretos se hacen sin intervencion

% | ey Federal de Radio y Television (Abrogada), Nueva Ley publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 19 de enero de 1960, Ultima reforma publicada DOF 09-04-2012,
http://www.google.com.mx/url?url=http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/114.pdf&rct=j&frm=
1&q=&esrc=s&sa=U&ei=NfPeU9HXNsLCB8QGVz4HoAw&ved=0CBIQFjAA&uUsg=AFQjCNF8xpgds_
m9_QtvPI7b60CiilPflg
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social; y las empresas bancarias o comerciales utilizan sin autoridad los datos
personales de sus usuarios y clientes.?!

Y es que el derecho a la informacion que esta establecido en la CPEUM y
en otras legislaciones, incluso estatales, no se ha interpretado de manera
adecuada por esa falta de especificacion, que lo hace confuso y deja abiertas
muchas puertas para la interpretacion. Hoy en dia, nuestros datos personales
estan expuestos (ma&s que afios anteriores), por la aparicion de nuevas
tecnologias, donde ingresamos informacion personal como en el caso de las redes
sociales. Aunado a ello, existe un incremento de multiples bienes, productos y
servicios satisfactores de nuestras necesidades o creadores de ellas, que sin
regulacion total nos llenan de informacion; y no tenemos la certeza de la
veracidad, buena fe y honestidad de la informaciébn que nos transmiten. Tal
pareciera que Unicamente nos incitan a destinar nuestros recursos econémicos
para su adquisicion.

Desafortunadamente, hay mucho desconocimiento de los derechos por
parte de los ciudadanos. El derecho a la informacién, en su esencia como garantia
individual, le da al gobernado la facultad de oponerse o reclamar alguna afectacion
que la autoridad en su ejercicio, lastime o afecte en cuanto a la observancia de
este derecho.®

Es decir que como derecho humano, cualquier mexicano puede reclamar
alguna afectacién a su derecho a la informacién por parte de la autoridad en su
ejercicio pleno, o puede oponerse alguna actividad de la misma autoridad, que
vaya contra el mismo; pero los mexicanos ¢hasta donde conocemos los alcances
y especificaciones de este derecho? ¢ Hasta donde creemos en nuestras leyes, en
nuestras autoridades y en la auténtica aplicacion de las mismas?

La auténtica existencia del derecho a la informacién sera “cuando se reunan
participaciones continuas y permanentes entre TODOS los sujetos y elementos
que participan en el animo de la vinculacién del factor “informacion”; esto es, un

transmisor, un medio 0 mecanismo de comunicacién, un mensaje y un receptor”.®®

® Rios Estavillo, Juan José, op. cit., nota 28, pp. 106-107.
8 |bidem, p. 112.
8 |bidem, p. 124.
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En Meéxico, dependiendo de los integrantes de las relaciones de tipo
informativo, es que se tutelard o no el derecho a la informacion. Este derecho
puede ser visto como una libertad individual, si asi le conviene a la autoridad, o
aplicarse como una garantia social, o simplemente no respetarse. Todo depende
con el cristal con el que se mire para hacer realidad el ejercicio de esta libertad,
que no deberia ser selectivo, sino efectivo para TODOS.

En cuanto al derecho a la informacion, como derecho social, Héctor Pérez
Pintor, seflala que este caracter social, es el reconocer constitucional de los
derechos fundamentales de segunda generacién, donde estan incluidos los
derechos sociales, culturales y econdmicos, y el derecho a la informacion llega
para dar espacio a los grupos marginados y minorias. Precisamente estas
libertades iusinformativas del derecho social amparadas en el &rea constitucional
son el derecho al desarrollo; el derecho de las comunidades indigenas para hacer
uso de las telecomunicaciones y medios de comunicacion; la potestad y el
compromiso de las organismos de educacion superior autonomas, con facultad de
gestion para llevar a cabo sus metas de educar, investigar y divulgar la cultura
apegada a derecho; a la libertad de magisterio; la libertad de examen y discusion
de las opiniones; la prohibicién de los monopolios; y la defensa de los derechos de

autor.®*

2.6. Algunas reflexiones

Hoy en dia se percibe (de forma, mas no de fondo), un interés dirigido hacia la
proteccion de los derechos fundamentales de las personas en el @mbito nacional e
internacional. Se observan cambios y reformas constitucionales donde se busca
preponderancia de la garantia de estos derechos; incluso en la misma
Constitucion de los Estados Unidos Mexicanos (CPEUM), ya no se les llama
garantias individuales, sino derechos fundamentales, con lo cual, en la teoria, se

refuerza su importancia.

* Pérez Pintor, Héctor, op. cit., nota 44, pp. 48-49.
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De primera instancia se entiende que los derechos humanos son derechos
que posee todo ser humano por el simple hecho de serlo. Definicion simple y sin
ningun problema en entender para su aplicacion.

Como derecho humano, el derecho a la informacion es un derecho
universal e inalienable y de primera generacién, llamado asi, ya que la ONU a
través de los dos Pactos Internacionales de 1966, refuerza los derechos humanos
de primera generacion, surgidos de la Revolucion Francesa, que son derechos
civiles y politicos; asi como los derechos fundamentales de segunda generacion,
surgidos a través de la Revolucion Industrial en el s. XIX y que son los de tipo
econdmico, social y cultural.

En México (como ya se dijo, pero vale la pena repetir para no olvidar) el
derecho a la informacién es un derecho fundamental, reconocido y garantizado en
el articulo 60. de la CPEUM,; sin embargo aun falta un largo camino por recorrer,
ya que si bien el derecho a la informacién es reconocido en nuestra carta magna,
en primer lugar hay un desconocimiento de su objeto, alcance, finalidad e
importancia por parte de los beneficiarios que es TODA persona; y en segundo
lugar, al no tener un acercamiento hacia este derecho fundamental, no hay una
demanda por su respeto, ni un uso util de las facultades que le da al hombre.

Si bien en México la facultad de recibir informacion es la més cercana a la
sociedad, no con ello decimos que se esté cumpliendo con calidad. Mientras tanto,
el ejercicio de las funciones de difundir e investigar informacién, aun es lento; y lo
que puede resultar en un derecho que le otorgue mdultiples beneficios a la
sociedad, resulta complicado en un pais donde el 60% de la poblacién se
encuentra en las clases sociales mas bajas, quienes dificilmente podran demandar
este derecho, mientras sus necesidades béasicas de alimento, salud, vivienda,
entre otras, aun no han sido cubiertas®. Aunque este derecho a la informacién,
puede ser una via para demandar y exigir termine esta injusticia social, haciendo

frente a la apatia de los gobernantes y de las cupulas del poder.

% Acuerdo por el que se aprueba el Programa Nacional de Protecciéon a los Derechos del
Consumidor 2013-2018, publicado en el DOF: 08/05/2014,
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5343849&fecha=08/05/2014
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Resulta incongruente que México siendo uno de los Estados que participo
activamente en la creacion de la Organizacion de las Naciones Unidas, y por tanto
se encuentra adherido a la Declaracion Universal de los Derechos Humanos; es
miembro de la OEA vy signatario del Pacto de San José (cuya finalidad es la
libertad personal y justicia social, basados en el respeto de los derechos humanos
del hombre); fue uno de los promotores de la redaccion de la Declaracion
Americana de los Derechos y Deberes del Hombre; es signatario de la Declaracion
del Principio sobre Libertad de Expresion, entre otros pactos o tratados, no sea
capaz (o no le interesa) de tutelar y hacer realidad los derechos fundamentales de
los mexicanos.

El panorama mexicano (que no es privativo de nuestro pais) parece una
simulacién de buenas intenciones, donde la poblacion no ha visto hacer valer sus
derechos basicos a la salud y al bienestar, a la educacioén, a la vivienda, a la
seguridad, entre otros muchos derechos de tipo social, econémico, cultural,
politico y civil. Tal parece, que tanta actividad legislativa relacionada con el
derecho internacional y las multiples reformas a la legislacion nacional, son sélo
letra muerta, que no representan un auténtica preocupacion por la felicidad y la
justicia social de sus gobernados, sino mas bien son un “adorno” para el exterior y
una burla para el mexicano que dia a dia observa como él o ella, no representa la
prioridad en las politicas del gobierno. Casos recientes, como la adquisicion de un
lujosisimo avién presidencial que costé miles de millones de pesos; y la
autorizacion por parte de la Camara Baja del Congreso de la Unién de un
presupuesto de mil, 400 millones de pesos para la “manita de gato” de las
instalaciones del Instituto Nacional Electoral (INE), son ejemplos de nuestras
afirmaciones, en contraste con la ausencia de instalaciones dignas y suficientes
para los servicios publicos, principalmente para las areas mas sensibles como el
sector salud.

Y sin olvidar que el panorama del sector educativo es desalentador. El 50%
de las escuelas primarias en el pais no cuentan con algun servicio basico de agua,
luz o drenaje; 21.8% de los alumnos carece de mobiliario para sentarse o escribir

en buenas condiciones; 56.9% de las escuelas y de los alumnos no tiene acceso a
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una computadora.®® Recordemos que por mandato constitucional, el por demas
mencionado articulo 60., mandata que el Estado “garantizar4 el derecho de
acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacién, asi como a los
servicios de radiodifusion y telecomunicaciones, incluido el de banda ancha e
internet”, pero mas alla de los servicios de internet, el hecho de que mas de la
mitad de los centros escolares de nivel primaria no cuenten con todos los servicios
bésicos, resulta increible, ya que para estas areas no se destinan recursos y para
otras asuntos no primordiales (como los mencionadas lineas arriba), se etiqueten
recursos millonarios; y ya ni hablar de los salarios, bonos, compensaciones, entre
otros “lujos” de los integrantes de las cupulas del poder ejecutivo, legislativo y
judicial, asi como de los tres niveles de gobierno. Lo anterior nos demuestra el
poco o nulo interés de nuestros gobernantes por alcanzar esa justicia social y
personal para los 126.248 millones de mexicanos (vid. CEPALSTAT, Comision
Economica para América Latina y el Caribe).

Sin embargo, esta situacion no detiene nuestra investigacion, al contrario la
fortalece, para buscar avanzar en la busqueda de que TODO MEXICANO tenga la
garantia del derecho a la informacion en uno de sus enfoques, que es el derecho a
la informacion de los consumidores; y asi, pueda demandar y hacer valer sus
libertades y prerrogativas que estan relacionadas con sus aspectos de tipo
personal (salud fisica y mental), econémico, social y cultural.

Y precisamente en el marco de los derechos humanos de segunda
generacion se encuentra el derecho de los consumidores, el cual esta establecido
en el articulo lo. constitucional, en el Principio Pro Persona que coloca al

consumidor como protagonista en la competencia econémica y en la regulacion.

% Del Valle, Sonia, “Urge INEE a frenar deterioro escolar”, en Periédico Reforma, México, seccién
Nacional, 29 de junio de 2016, p. 3.
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] CAPITULO TRES
PROTECCION Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR. LA PUBLICIDAD EN
TELEVISION DE USO COMERCIAL EN MEXICO.

3.1. Proteccion y defensa del consumidor

El Derecho de la Informacién tiene como objeto de estudio el derecho a la
informacion, un derecho universal y que todo sujeto es poseedor. Dentro de este
derecho esta el de recibir informacion responsable, honesta y veraz. Y es aqui
donde se relaciona con el derecho a la informacion de los consumidores.

Los derechos de los consumidores se encuentran estipulados en la
legislacion internacional y en la normatividad mexicana, donde incluso tienen
caracter constitucional. La proteccion de los consumidores es una necesidad
actual donde no se puede ser pasivo, al contrario se requiere de una legitima
defensa de los compradores en una sociedad donde la satisfaccion de las
necesidades va mas alla de la simple adquisicion de bienes, productos y servicios.

El derecho a la informacién de los consumidores debe ser cumplido
cabalmente. Un elemento que esta estrechamente relacionado con ello es la
publicidad y los mensajes difundidos a través de diferentes y variados medios de
comunicacion.

La publicidad es una forma de comunicacion, cuya finalidad es promover y
divulgar la comercializacion de un bien, producto o servicio. Comprende todo
proceso de creacion, planificacion, ejecucién y difusibn de anuncios publicitarios
en los medios de comunicacion con el fin esencial de promover la venta o
consumo de productos y servicios (Véase Capitulo Uno).

Los avances en materia de derechos humanos en el pais y en el mundo
occidental, el impacto social, economico y hasta cultural de la publicidad en los
medios de comunicacion masiva, asi como el consumismo en el cual vive inmersa
la sociedad mexicana, pareciera han reforzado la creacion de organismos para la
proteccion de los derechos de los consumidores, que entre otras funciones,
buscan lograr que las empresas sean responsables en cuanto a los mensajes

publicitarios de los bienes y productos que ofertan.



México cuenta con instrumentos legales que tienen como obijetivo principal
garantizar los derechos de los consumidores como la Ley de Federal de
Proteccion al Consumidor (LFPC) y la Procuraduria Federal del Consumidor

(Profeco).

3.1.1. Nacimiento de la proteccién del consumidor

Con la sociedad de consumo en su apogeo, la diversidad multiple y la abundancia
de productos, bienes y servicios para satisfacer las diversas necesidades de la
sociedad; ademas de un mercado que ofrece a los consumidores una infinidad de
opciones para satisfacer la misma necesidad; sumado a la importancia para la
economia de nuestro pais y el patrimonio de los consumidores, se requieren
acciones de proteccion a los consumidores y el analisis de los mecanismos de
difusion de la oferta de satisfactores para evitar la publicidad engafiosa y abusiva.

En varias ocasiones el consumidor mexicano ha sido presa de la publicidad
y ha adquirido productos que en realidad no necesitaba, que no le han dado el
resultado prometido y han afectado su bolsillo.

Actualmente prevalece una sociedad de la publicidad, que incluso ha
moldeado el comportamiento y estilo de vida de los mexicanos. Por ello, es de
suma importancia analizar la regulacion de la publicidad y del derecho a la
informacion de los consumidores en México.

Y ante una sociedad inmersa en el consumismo, va ganando terreno la
presencia y necesidad de validar uno de los derechos basicos: el derecho del
consumidor. Los derechos del consumidor integran el grupo de garantias cuyo
objetivo es salvaguardar a las personas activas en el dispendio de bienes y
servicios, lo cual esta actualmente relacionado con el valor que se busca darle a
los consumidores para que sean poseedores de un consumo informado, de
calidad, sin trabas en la seleccion, sin segregacién y de la defensa por parte del

Estado ante posibles arbitrariedades.*

! “Los consumidores como ciudadanos. Derechos e instrumentos para el ejercicio de los derechos
del consumidor en México”, Fundacion Este Pais, México, seccion Indicadores, 2004, marzo 2008,
p.59,
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Como antecedente internacional de la declaracion de los derechos del
consumidor, se sefala brevemente que los principales documentos fueron la Carta
Europea de Proteccidén de los Consumidores emitida en el afio de 1973, la cual
reconocia como derechos del consumidor su proteccion, facultad para unirse y ser
representados. Ademas del Comité Consultivo de los Consumidores y el Programa
Preliminar para la Comunidad Econémica Europea de una Politica de Informacion
y Proteccién de los Consumidores?.

Pero ¢cudles son los antecedentes de la actual legislacion en materia de
proteccion de los consumidores en México?

Hace 40 afios entr6 en vigor en México la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor (LFPC) y fue el 5 de febrero de 1976 que arrancan acciones la
Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) y el Instituto Nacional del
Consumidor (Inco)®.

Con ello, Profeco se convierte en la primera procuraduria del consumidor en
Latinoamérica, en tanto que la ley de defensa al consumidor representa la
segunda en su tipo, después de la promulgada en Venezuela. La Profeco nace
dependiente de la Secretaria de Industria y Comercio, hoy Secretaria de
Economia, y en un principio tenia funciones de moderadora de intereses entre
consumidores y proveedores. Por su parte, Inco tenia como principal accion la de
guiar a la sociedad en vias de optimizar sus practicas de consumo.*

Estos dos organismos garantes surgen durante el periodo gubernamental
1971-1976 a cargo del Presidente de la Republica Mexicana, Luis Echeverria
Alvarez, y en este tenor el Procurador Federal del Consumidor en el afio de 1976,
Salvador Pliego Montes, afirmaba que el nacimiento de esta institucion legal, no
fue instintiva o fuera de contexto, sino que formé parte de todo una estrategia de

desarrollo para el pais donde se aprobaron varias reformas como la de la Ley

http://www.observatoriosciudadanos.mx/publicaciones/Los%20consumidores%20como%20ciudada
nos_Indicador%20FEP.pdf

2 “Los derechos del consumidor”, El Poder del Consumidor, México, El Poder del Consumidor,
A.C., s.a.,

http://elpoderdelconsumidor.org/los-derechos-del-consumidor/

% “L os consumidores como ciudadanos. Derechos e instrumentos para el ejercicio de los derechos
del consumidor en México”, op. cit., nota 1, p. 63.

*1dem.
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Federal del Trabajo, Ley Federal de la Reforma Agraria y la Ley del Seguro Social,
con lo cual se buscaba reducir las diferencias entre “poderosos y desposeidos”.

A cuatro décadas del surgimiento de la Profeco y de la LFPC, podria
representar de primera instancia que el Estado mexicano ha ido al frente en la
defensa de los derechos de los consumidores en América Latina; sin embargo
cuatro décadas no han sido suficientes para garantizar este derecho y al contrario,
hoy en dia resulta complicado para el consumidor elegir la opcion mas adecuada
para sus intereses, asi como para cubrir sus necesidades basicas y no basicas
entre la inmensa diversidad de bienes, productos y servicios y el “bombardeo”
publicitarios en los diversos medios de comunicacion.

La LFPC surge con una respuesta para lograr mejorar la capacidad de
compra de los grupos de la poblacién con bajos ingresos monetarios, asi como
evitar que sean presa de arbitrariedades por parte de los proveedores, que incluso
pueden afectar “su dignidad y libertad”.®

Los mandatos de la Ley de 1976, otorgan defensa al consumidor de cara a
los proveedores particulares y publicos (Estado) y determinan garantias para el
consumidor como la proteccién de su salud, seguridad, intereses econdmicos,
reparacién de dafos, informacién, orientacion, representacion y consulta. Entre
sus atribuciones iniciales se marcaban seis, las cuales estaban establecidas en la
figura del Procurador Federal del Consumidor, entre las que destacan la
representacion de los consumidores para su defensa; la investigacion y
orientacién relacionadas con la proteccion del consumidor; exhortar a las
dependencias gubernamentales para impedir, inmovilizar y combatir acciones
nocivas a la economia o intereses de los consumidores; exponer al poder
ejecutivo acciones para regular practicas comerciales o contenidos de contratos
relacionados con competencias de algunas de sus dependencias; facultad para
dictar fallos, solicitar datos e informes, establecer medidas de emergencia y

realizar inspecciones; ademas en 1976 la Procuraduria iniciaba con tres areas

® Pliego Montes, Salvador, “Defensa del Consumidor”, Suplemento de Comercio Exterior. Politicas
de desarrollo industrial, comercial y pesquero en México, 1971-1976, México, Banco Nacional de
Comercio Exterior, S.A, vol. 26, nam. 7, julio de 1976, p. 80,
Qttp://revistas.bancomext.qob.mx/rce/maqazines/373/8/CE SUPLEMENTO JULIO 1976.pdf

Idem.
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administrativas a cargo de las Subprocuradurias Ejecutiva, Técnica y de Quejas, y
Organizacién Colectiva’.

Sin duda fue un buen inicio y con intenciones que se leen interesantes, con
vias de buscar la defensa del consumidor, aunque de forma muy general y sin
definiciones claras, ni sanciones representativas.

Seis afios mas tarde y por mandato constitucional en 1983 se adicioné al
articulo 28 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos (CPEUM)
la categoria de garantia social de los derechos del consumidor, con el precepto de
la defensa de los consumidores y el respaldo para su articulacion en vias de

proteger y cuidar sus intereses.®

Articulo 28.- (...) Las leyes fijaran bases para que se sefialen precios maximos a
los articulos, materias o productos que se consideren necesarios para la economia
nacional o el consumo popular, asi como para imponer modalidades a la
organizacion de la distribucién de esos articulos, materias o productos, a fin de
evitar que intermediaciones innecesarias 0 excesivas provoquen insuficiencia en el
abasto, asi como el alza de precios. La ley protegerd a los consumidores y
propiciara su organizacion para el mejor cuidado de sus intereses (...)9

Con esta reforma constitucional, ya no solo se prohibian los monopolios, ni
el acaparamiento de los productos, bienes y servicios, ademas las tarifas
guedaban reguladas con el control de los precios maximos, entre otros. La carta
magna no solo tenia como precepto el proteger a los consumidores, sino también
alentarlos a unirse para defender sus intereses, y este es un punto de suma
importancia, ya que no sélo se presenta a un consumidor pasivo, al cual se debe
proteger en sus actividades de consumo, sino también se presenta a un
consumidor activo que tiene el derecho de unirse con sus semejantes y pugnar
porque se defiendan y se respeten sus derechos como consumidores; sin

embargo hoy en dia son pocas las asociaciones civiles de este tipo en México.

" Ibidem, p. 81.

® “L os consumidores como ciudadanos. Derechos e instrumentos para el ejercicio de los derechos
del consumidor en México”, op. cit., nota 1, p. 62.

® Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 5 de febrero de 1917, Ultima Reforma publicada en el DOF 29-01-2016,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1 29enel6.pdf
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En este tenor, México no tenia un niumero significativo de organizaciones de
ciudadanos por la defensa del consumidor, segun datos de Profeco, en el afio
2008 solo existian diecinueve agrupaciones de este tipo, y no todas dedicadas
exclusivamente a la proteccion de los derechos del consumidor, sino combinadas
con la proteccidon de otros derechos fundamentales. Destaca la comparacion con
las 284 agrupaciones civiles enfocadas a la defensa del consumidor en Espafia en
el ailo 2007 y con las 234 activas en el mismo afio en Estados Unidos de
América.’®

Continuando con el desarrollo de los derechos del consumidor, cabe
destacar que la LFPC y sus dos institutos (Profeco e Inco), habian nacido 11 afios
antes de que la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) estableciera en 1985,
el Dia Mundial del Consumidor a celebrarse cada 15 de marzo e instituyera los
derechos del consumidor, cuyos objetivos son normar los tratos entre empresas y
consumidores; impedir la falta de informacion; permitir la libre decision; evitar
peligros a la seguridad personal, la exclusién; y otorgar la proteccion del Estado, a
los consumidores y a las practicas comerciales.**

Dentro de la actualizacion del marco legal de la proteccién y defensa del
consumidor, a 16 afios de la promulgaciéon de la primera Ley, el legislador
mexicano emite una nueva Ley Federal de Proteccion al Consumidor (LFPC), el
24 de diciembre de 1992, donde también nace la Ley Federal de Competencia.
Con esta nueva LFPC se concentran Profeco e Inco en una sola, por lo que se
extienden las atribuciones de la Procuraduria, que depende de la ahora Secretaria
de Economia, la cual regula y establece las politicas de la defensa al consumidor:
instaura Normas Oficiales Mexicanas (NOM) relacionadas con las actividades
mercantiles y asuntos especificos, asi como medidas de seguridad, medicién y

rotulado de los productos.*?

19 «|_os consumidores como ciudadanos. Derechos e instrumentos para el ejercicio de los derechos
del consumidor en México”, op. cit., nota 1, p. 61.

' |bidem, p. 60.
2" Acuerdo por el que se aprueba el Programa Nacional de Protecciéon a los Derechos del
Consumidor 2013-2018, publicado en el DOF: 08/05/2014,

http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5343849&fecha=08/05/2014
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Con la reforma a la LFPC en 1992, se extiende el amparo a los
consumidores, sobre todo en sus relaciones con el proveedor, en un ambiente de
equilibrio, seguridad legal y de reparacion del dafio causado a los compradores,
en la cual la Procuraduria queda a cargo de la proteccion y representacion de los
mismos, de forma grupal o particular, ante mandos jurisdiccionales o burécratas.*®

Para el afio de 1984, la ONU determind las lineas y sugerencias para que
los Estados enuncien, mejoren o conserven una politica rigida de defensa del
consumidor y distingue seis “derechos universales del consumidor”. En 1999, el

Consejo Economico y Social (CES) del organismo afiadié un séptimo derecho.

Directrices de las CES-ONU para la proteccién del consumidor. 1999.

a) Seguridad fisica;

b) Promocion y proteccidon de los intereses econémicos de los consumidores;

¢) Normas para la seguridad y calidad de los servicios y bienes de consumo;

d) Sistemas de distribucion de servicios y bienes de consumo esenciales;

e) Medidas que permiten a los consumidores obtener compensacion;

f) Programas de educacion e informacion;

g) Promocion de modalidades sostenibles de consumo; y Medidas relativas a
esferas concretas.™

Las anteriores normativas fueron creadas ante la insuficiencia de apoyo en
el &mbito de la defensa del consumidor, sobre todo en los paises en desarrollo.*®
Las siete lineas se han incorporado en los diversos ordenamientos juridicos de los
paises en América Latina, y México no es la excepcion, ya que en la LFPC en el
Articulo 1o. se establecen los fundamentos esenciales en las relaciones de
consumo en once fracciones del mismo articulo que representan los derechos del
consumidor, los cuales se abordaran més adelante.

Dentro de los antecedentes de la actual LFPC, cabe destacar que ante la
indefinicibn de normas para los consumidores afectados en las relaciones
comerciales, en el aflo 2004 se decreta la reforma de Ley donde se elimina el

requisito de mandato previo de los consumidores perjudicados, y se establece la

¥ Cruz Espinosa, Armando. “Las acciones colectivas en México”, en Castillo Gonzalez Leonel y
Murillo Morales, Jaime (coords.), Acciones Colectivas. Reflexiones de la Judicatura, México,
Instituto de la  Judicatura  Federal - Escuela  Judicial, 2013, p. 135,
http://www.ijf.cjf.gob.mx/publicrecientes/2014/Acciones%20colectivas%201JF%202014.pdf

|dem.

> |dem.
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delimitacidon minima de la compensacion de los dafios y lesiones, los cuales no
pueden estar por debajo del veinte por ciento de su monto.*®

Actualmente, el articulo 260. de la LFPC instaura la legalizacion de la
Procuraduria y de los sujetos legitimados donde se consiente las agrupaciones
civiles o alianzas por la defensa de sus derechos como consumidores, y se
determina el nacimiento de la accion colectiva, ademas los consumidores
afectados cuentan con un aparato judicial que facilita “y hace efectivo su derecho
humano de acceso a la tutela jurisdiccional”.*’

La LFPC ha tenido diversas reformas a algunos de sus articulos en el afio
2000, 2004, 2009, 2010, 2011 y 2012. Una de las ultimas evoluciones de la LFPC
publicada por el Diario Oficial de la Federacion (DOF) fue el 05 de noviembre de
2013. Entre otras reformas, destaca las adiciones al articulo 1o. donde se
mandata en las relaciones de consumo, el acatamiento a los derechos y deberes
emanados de estas relaciones, asi como la garantia de su certidumbre y
observancia; la salvaguardia de los derechos de la nifiez, adultos mayores,
personas con discapacidad e indigenas; asi como la libertad de formar
asociaciones u otras agrupaciones de consumidores sin transgredir la Ley.*®

El 04 de junio de 2014, se presentan nuevas reformas entre la que destaca
por su interés para la presente investigacion, la disposicién de publicar, por medio
de cualquier vehiculo, aquellos bienes y servicios descubiertos como peligrosos o
en infraccién de las normatividades legales aplicables.’® Un mandato que deberia
cumplirse a cabalidad y darle la mayor difusién posible a través de los medios de
comunicacibn masivos a nivel nacional, y en horarios de alta audiencia,
principalmente la television, para asi alertar a los consumidores sobre aquellos

productos o servicios nocivos o ilegales.

'® Murillo Morales, Jaime. “Las acciones colectivas en México. La nueva ocupacion de los jueces”,
en Castillo Gonzéalez Leonel y Murillo Morales, Jaime (coords.), Acciones Colectivas. Reflexiones
de la Judicatura, México, Instituto de la Judicatura Federal- Escuela Judicial, 2013, p. 173,
http://www.ijf.cjf.gob.mx/publicrecientes/2014/Acciones%?20colectivas%201JF%202014.pdf

' Ibidem, p. 173-174.

18 Ley Federal de Proteccion al Consumidor, Nueva Ley publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 24 de diciembre de 1992, Ultima reforma publicada DOF 13-05-2016,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/113 130516.pdf

9 Ibidem, articulo 41.
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La mas reciente reforma a la LFPC se registra en el afio 2016 y aborda una
modificacion relacionada con la publicidad de bienes, productos y servicios que
veremos mas adelante.

En la actualidad, tenemos una LFPC que sigue con la esencia de la primera
Ley de 1976 y de la nueva Ley de 1992, con sus respectivas innovaciones, cuya
base es la defensa de los derechos del consumidor y el fortalecimiento de una
cultura de un consumidor activo. Sin embargo, la Ley aun dista mucho de lograr
gue se cumplan sus mandatos, donde el poder econémico y politico, puede mas
que la esencia de un ordenamiento creado para defender a los que dia a dia
entregan sus recursos econdmicos para satisfacer sus necesidades basicas y no
basicas, en una clara desigualdad entre proveedor y consumidor, donde el

segundo sigue siendo el mas desprotegido.

3.1.2. Hacia la defensa del consumidor en México: Procuraduria
Federal del Consumidor (Profeco) y la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor (LFPC)

La Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) como ya se sefald, nace un 5
de febrero de 1976 y en el afio de 1992 amplia sus atribuciones al fusionarse con
el Instituto Nacional del Consumidor (Inco).

Hoy en dia, sus atribuciones y facultades estan bien definidas en su
herramienta rectora, la Ley Federal de Proteccion al Consumidor (LFPC). La
Procuraduria cuenta con su portal web donde de forma general expone sus
servicios, herramientas, medios de contacto con el consumidor, informacion sobre
sus actividades, asi como su normatividad, vision, mision, entre otras. En este sitio
web la dependencia federal expone su mision, la cual esta basada en proteger y
promover los derechos del consumidor, garantizar que las relaciones comerciales
sean equitativas y que fortalezcan la cultura de un consumo responsable; ademas
de procurar el acceso al mercado de productos y servicios en mejores

condiciones, asegurando certeza, legalidad y seguridad juridica dentro del marco
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normativo de los Derechos Humanos reconocidos para la poblacion
consumidora.?

Se presenta como una institucion cercana a la gente, efectiva en la
proteccion y defensa de las personas consumidoras, con capacidad para fomentar
la igualdad, la no discriminacion, la participacion ciudadana y la educacion para un
consumo responsable. Una institucion encargada de defender los derechos de los
consumidores, prevenir abusos y garantizar relaciones de consumo justas.?*

Hoy en dia, la Profeco cuenta con 32 delegaciones y 19 subdelegaciones
en todo el pais. Entre sus servicios destacan el Teléfono del Consumidor, el Buro
Comercial, Dictamen, Arbitraje, Presentacion de Quejas, Procedimientos por
Infracciones a la Ley, Publicidad, Registro Publico para Evitar la Publicidad,
Registro de Contratos de Adhesidn en Linea, Registro Publico de Casas de
Empefios, entre otros.?

La LFPC mandata que la Procuraduria es una institucion descentralizada de
atencién social con personalidad legal y capital propio. Entre sus atribuciones esta
la de impulsar y salvaguardar los derechos e intereses de los consumidores,
ademas de buscar el equilibrio y la seguridad legal en los tratos entre proveedores
y consumidores. Sus funciones estan regidas por la LFPC, sus reglamentos y su
estatuto.?®

El articulo 24 la LFPC enumera las facultades de la Procuraduria en
veintitrés fracciones, entre las que destacan en primera instancia su esencia, que
es la proteccién y promocion de los derechos del consumidor; ademas de ser la
representante de los intereses de los consumidores ante los proveedores, incluso
ante autoridades jurisdiccionales y administrativas; proporcionar al consumidor
informacion clara, objetiva, que le permita distinguir mejor los productos y servicios
ofertados en el mercado; formular acciones para la cultura, orientacion y
educacion para el consumo; asesorar a las empresas y comerciantes sobre las

necesidades e inconvenientes de los consumidores; desarrollar y asistir

%% procuraduria Federal del Consumidor, portal web, México, s.e., s.a., www.profeco.gob.mx.
L |dem.

%2 |dem.

%% Ley Federal de Proteccion al Consumidor, op. cit., nota 18, articulo 20.
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investigaciones en cuanto a la defensa del consumidor; emprender la organizacion
entre los tres niveles de gobierno para la defensa efectiva al consumidor de
‘informacion o publicidad engafiosa o abusiva”; inspeccionar y comprobar la
observancia de las disposiciones en materia de montos y tarifas instituidos por la
autoridad competente; verificar que las balanzas, medidas e instrumentos de
medicion usadas en las relaciones lucrativas, industriales y de servicios sean las
apropiadas; alentar y dar soporte a la formacion de grupos de consumidores, asi
como de su propio manejo; decretar la transmision de informes a los
consumidores sobre las labores u omisiones de los proveedores que dafien sus
beneficios o derechos, asi como la forma de reparacién del dafo; y trabajar con
las jurisdicciones correspondientes para salvaguardar los derechos de la nifiez,
adultos mayores, personas con discapacidad e indigenas.?*

Sin duda son extensas las atribuciones de la Procuraduria en cuanto a la
defensa de los consumidores, un listado que reconfirma el interés (en papel) de
tutelar la proteccion del derecho del consumidor; sin embargo estas facultades en
la realidad son mas pasivas que dindmicas, ya que su ambito de accidén parece
reducirse solo a exhortar, recomendar, orientar, que a llevar a cabo acciones
directas para la auténtica defensa de los derechos del consumidor.

Al recordar las cuatro décadas de la existencia del 6rgano garante, es triste
reconocer la realidad en materia de defensa del consumidor. Podemos detectar
sin esfuerzo los constantes abusos de los que son presas los consumidores por
parte de los proveedores, simplemente basta poner el ejemplo de algunas
gasolineras a nivel nacional que engafan a los compradores al proveerles “litros
reducidos”, una situacion conocida por la sociedad y las autoridades desde varios
afos, y que no ha logrado erradicarse. Cabe sefalar también, las diversas ofertas
y promociones donde los compradores ven afectados sus bolsillos. Y qué decir de
los diversos anuncios publicitarios, principalmente en los medios de comunicacion
donde se ofertan productos infalibles para combatir el sobrepeso, la calvicie, el pie

de atleta, retrasar la edad de la piel, la promesa de estatus social, belleza,

4 |bidem, articulo 24.
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energia, nutricion, entre otros; y asi podemos enlistar una serie de transgresiones
ala LFPC.

A pesar de que uno de los instrumentos de difusion de informacion de la
Profeco: la Revista del Consumidor, la cual se puede descargar del portal de
internet de la dependencia o se puede adquirir en un nimero muy reducido de
lugares, no es mas que un ejemplo pasivo de las obligaciones de la Procuraduria
por informar y orientar a los consumidores sobre las relaciones y actividades
comerciales.

El instrumento legal de la Profeco, la LFPC, cuenta con quince capitulos
que agrupan a 143 articulos, los ultimos ocho articulos actualmente derogados.
Los capitulos de la Ley se dividen en: Disposiciones Generales; De las
autoridades; De la Informacién y publicidad; De las promociones y ofertas; De las
ventas a domicilio mediatas e indirectas; De los servicios, De las operaciones a
crédito; De las operaciones con inmuebles; De los derechos de los consumidores
en las transacciones efectuadas a través del uso de medios electrénicos, 6pticos o
de cualquier otra tecnologia; De las garantias de los contratos de adhesion; Del
incumplimiento; De la vigilancia y verificacién; Procedimientos, procedimiento
conciliatorio, arbitral, por infracciones a la ley; Sanciones; y Recursos
administrativos.?

La LFPC define como consumidor y proveedor:

I.  Consumidor: la persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como

destinatario final bienes, productos o servicios. Se entiende también por
consumidor a la persona fisica o moral que adquiera, almacene, utilice o
consuma bienes 0 servicios con objeto de integrarlos en procesos de
produccién, transformacién, comercializacion o prestacion de servicios a
terceros, Unicamente para los casos a que se refieren los articulos 99 y 117 de
esta ley.
Tratandose de personas morales que adquieran bienes o servicios para
integrarlos en procesos de produccion o de servicios a terceros, solo podran
ejercer las acciones a que se refieren los referidos preceptos cuando estén
acreditadas como microempresas 0 microindustrias en términos de la Ley para
el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa y
de la Ley Federal para el Fomento de la Microindustria y la Actividad
Artesanal, respectivamente y conforme a los requisitos que se establezcan en
el Reglamento de esta ley.

% |dem.

124



Il. Proveedor: la persona fisica 0 moral en términos del Cédigo Civil Federal, que
habitual o periédicamente ofrece, distribuye, vende, arrienda o concede el uso
o disfrute de bienes, productos y servicios; (...)%*

La Ley le da un caracter muy amplio a la definicion de consumidor al
considerarlo como tal, por el simple de hecho de ser el destinatario final, ademas
incluye en este concepto a los que siendo personas fisicas o morales, adquieren
bienes, productos y servicios para ingresarlos en procesos de produccion,
innovacion o mercadeo, incluso de prestacion de servicios a terceros, donde en el
caso de personas morales se refiere a los microempresarios o micro industriales, y
a los que se dedican a las actividades artesanales, que también deben ser
beneficiados con la tutela de la proteccion de sus derechos como consumidores,
por ello la norma incluye en la definicion la palabra “realiza” “la persona fisica o
moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes, productos o
servicios”.

Este concepto amplio del consumidor permite el amparo de los artesanos y
empresas pequefias familiares, que también son destinatarios de los productos y
servicios en el mercado; sin embargo, se considera que tanta amplitud al concepto
pudiera generar confusion en su aplicacion, sobretodo en la microindustria o
microempresa, que si bien son consumidores, forman parte de la oferta en el
mercado y seria mas conveniente incluir sus tutela especifica, como en la Ley de
Competencia Econémica.

En cuanto a la definicién de proveedor, es clara y se refiere al emisor de la
oferta hacia el mercado; sin embargo se sefiala que a la LFPC le falta especificar
la definiciébn de otros actores en el mercado y en el proceso de comercializacion
como puede ser el productor, empresario, distribuidor, anunciante, vehiculos de
difusiébn de la publicidad, que también pueden incurrir en la violaciébn a los
derechos de los consumidores.

Cabe hacer la aclaracion que para la presente investigacion se utiliza el

término consumidor, indistintamente si es consumidor o usuario de servicios, tal y

% Ibidem, articulo 20.
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como lo especifica la LFPC. Como proveedor, también se utilizaran los términos

de anunciante, empresario o0 emisor.

La LFPC en su articulo lo. enlista los principios basicos en las relaciones

de consumo:

VI.

La proteccién de la vida, salud y seguridad del consumidor contra los riesgos
provocados por productos, practicas en el abastecimiento de productos y
servicios considerados peligrosos o nocivos;

La educacion y divulgacion sobre el consumo adecuado de los productos y
servicios, que garanticen la libertad para escoger y la equidad en las
contrataciones;

La informacién adecuada y clara sobre los diferentes productos y servicios, con
especificacion correcta de cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y
precio, asi como sobre los riesgos que representen;

. La efectiva prevencién y reparacion de dafios patrimoniales y morales,

individuales o colectivos;

El acceso a los 6rganos administrativos con vistas a la prevencion de dafos
patrimoniales y morales, individuales o colectivos, garantizando la proteccion
juridica, econdémica, administrativa y técnica a los consumidores;

El otorgamiento de informacién y de facilidades a los consumidores para la
defensa de sus derechos;

VIl.La proteccion contra la publicidad engafiosa y abusiva, métodos comerciales

coercitivos y desleales, asi como contra practicas y clausulas abusivas o
impuestas en el abastecimiento de productos y servicios.

VIIl.  Lareal y efectiva proteccion al consumidor en las transacciones efectuadas

IX.

X.

XI.

a través del uso de medios convencionales, electronicos, 6pticos o de cualquier
otra tecnologia y la adecuada utilizacion de los datos aportados;

El respeto a los derechos y obligaciones derivados de las relaciones de
consumo Yy las medidas que garanticen su efectividad y cumplimiento;

La proteccion de los derechos de la infancia, adultos mayores, personas con
discapacidad e indigenas;

La libertad de constituir grupos u otras organizaciones de consumidores que,
sin contravenir las disposiciones de esta ley, sean garantes de los derechos del
consumidor.?’

De los anteriores principios se desprenden lo siete derechos basicos del

consumidor reconocidos por la Profeco:

aprwdne

Derecho a la informacion.
Derecho a la educacion.

Derecho a elegir.

Derecho a la seguridad y calidad.
Derecho a no ser discriminado.

%" Ibidem, articulo 10.
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6. Derecho ala compensacion.
7. Derecho a la proteccion de los intereses econémicos de los consumidores.?®

El listado de la LFPC, abarca la mayoria de las relaciones entre consumidor
y proveedor. De primera instancia pareciera que es muy completa y puntual; sin
embargo es una Ley que en general, deja vacios que pueden ser utilizada a favor
de los duefios de las empresas, de las industrias y del mismo Estado para evitar
afectar intereses econémicos de los “poderosos”.

Un claro ejemplo es la indefiniciéon de los “casos particularmente graves”
enlistados en el Articulo 128 TER en el aparatado de “Sanciones” de la Ley, donde
no hay una claridad de qué se considera peligroso para el consumidor, lo que
representan huecos legales.

Esta realidad, representa un peligro para la persona, ya que si no existen
especificaciones muy precisas de las situaciones que pone en riesgo los interés
econdémicos, personales, sociales del consumidor, que pueden ir desde el abuso,
el engafio, el aprovechamiento de la carencia o lejania para conseguir un producto
0 servicio, la violacion de los derechos de los nifios, hasta poner en riesgo la vida,
salud y seguridad de los consumidores, el problema se torna aiun mas urgente de
solucionar.

Aunado a ello, las sanciones econdmicas establecidas por LFPC a los
infractores, son de bajo impacto econémico para el sector comercial e industrial
gue tiene ingresos millonarios afio con afio. Las multas econdmicas por
transgresiones a la Ley van desde los $236.54 pesos hasta los 3 millones, 974,
031.62 pesos y en caso de reincidencia o acumulacion de infracciones se
establece un tope maximo de 7 millones, 948, 063.22 pesos.?

Lo anterior representa focos rojos y barreras para alcanzar una auténtica
defensa del consumidor, quien tiene derecho a la informacion para llevar a cabo
un consumo responsable e inteligente, el cual debe ser fomentado por la
Procuraduria y asi lo establece el Articulo 8o. BIS, pero queda como letra muerta,

ya que en México no es una realidad.

28 procuraduria Federal del Consumidor, op. cit., nota 20.
% |bidem, articulos 126, 128 BIS y 133.
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Por otro lado, los derechos del consumidor establecidos en el Articulo 1o.
de la Ley no han sido tutelados a cabalidad por las autoridades correspondientes y
peor aun, el mismo consumidor no los ha demandado, ya que no los conoce.

Y en este camino por lograr hacer validos los derechos del consumidor, el
Programa Nacional de Proteccion de los Derechos del Consumidor 2013 — 2018,
reconoce que se deben reparar los errores del mercado, manifiestos en la
desigualdad entre consumidores y proveedores, donde el primero se encuentra en
desventaja con respecto al segundo, debido a las condiciones del mercado, los
efectos externos, el precio de la transaccion y la asimetria informativa, entre otras.
La importancia esencial de la proteccidbn del consumidor representa un
“‘instrumento econdmico que articulada con la politica de competencia, apoya el
crecimiento econdmico, y el bienestar de la poblacion”*.

Aungue existe un reconocimiento del gobierno federal de la débil posicion
del consumidor en las relaciones de consumo, y a pesar de contar con la LFPC,
existe inoperatividad de la Profeco, no hay aplicacién efectiva de la Ley, ni de su
reglamento. Ademas, se percibe una reducida difusibn de las atribuciones y
facultades de la Procuraduria. Aunado a la poca participacién de los compradores
ante la dependencia federal, ya sea por falta de credibilidad, burocracia o
ignorancia de sus atribuciones para defender sus derechos como consumidores.

“La proteccion del consumidor es uno de los instrumentos mas importantes
para la existencia de una economia social de mercado (...)” ya que si hay una
legitima defensa, se lograra la libertad de seleccionar entre la diversidad de
bienes, productos y servicios, en un ambiente de equidad y justicia tanto en las
relaciones mercantiles como el avance econémico.*!

La auténtica defensa del consumidor y sus derechos, no sélo se vera

reflejada en los bolsillos y calidad en la satisfaccion de sus necesidades, sino en

% Acuerdo por el que se aprueba el Programa Nacional a los Derechos de los Consumidores 2013-
1018, op. cit., nota 12, s.p.

% Roca T., Santiago, “Concepcién y descentralizacion de la proteccién al consumidor en el Peru:
un analisis comparado con México, EE.UU., Brasil y Suecia”’, Revista del CLAD Reforma y
Democracia, Caracas, Venezuela, nam., 47, junio 2010, p. 133,
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=357533679005
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un mercado sano en su ambito econdmico, comercial y social. Ademas de darle
estabilidad a la sociedad y al Estado mismo.

La defensa del consumidor no sélo debe estar enfocada a los reclamos de
los consumidores, sino también debe abarcar los requisitos de capacidad y
seguridad en el abastecimiento de productos y servicios por parte de los
fabricantes, ademas debe ampliarse a aspectos que van mas all4 de la relacién
proveedor y comprador, que amparen la seguridad, salud y el “ejercicio de la
ciudadania”.*?

Por lo pronto el Programa Nacional de Proteccion a los Derechos del
Consumidor 2013 — 2018, distingue a los mexicanos en seis clases sociales con
bases en la actividad productiva o laboral, percepciones econdmicas, grado
cultural y patrones de conducta. La primera, que agrupa al mayor numero de los
mexicanos, es la Baja Baja en la que se encuentra el 35% de la poblacién. La
segunda, es la Baja Alta con el 25% de los habitantes. La tercer clase, es la Media
Baja con el 20% de la poblacion; la cuarta, es la clase Media Alta que agrupa al
20% de los habitantes; la clase Alta Baja con solo el 5% de los ciudadanos; la
sexta y Uultima clase social, es la de mayor fortuna econdémica, a la cual
Unicamente pertenece el 1% de los habitantes mexicanos.*

Y ante este panorama social surge otro motivo fundamental para alcanzar la
tutela genuina de los derechos del consumidor en un México donde el 80% de sus
habitantes se encuentran en las tres clases sociales mas bajas del pais y el 60%
de ellos esta clasificado en la clase Baja, los cuales perciben ingresos econémicos
por debajo o levemente por arriba del salario minimo. Y sin la defensa del
consumidor garantizada, sus ingresos se veran reducidos ain mas y sin
posibilidad de cubrir sus necesidades basicas para sobrevivir.

Por ello la proteccion de los derechos del consumidor debe ser una
realidad, no exclusivamente por las clases sociales mas desprotegidas, sino por
un pais que debe buscar el desarrollo en un amplio sentido para alcanzar mejores

oportunidades y calidad de vida para sus todos sus habitantes.

%2 |bidem, pp. 135 -136.
% Acuerdo por el que se aprueba el Programa Nacional de Proteccion a los Derechos del
Consumidor 2013-2018, op. cit., nota 12, s.p.
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Dentro de los derechos de los consumidores y de su inaplazable proteccion,
el presente trabajo (como ya se afirmd) se enfoca a un aspecto relacionado con
uno de ellos: el derecho a la informacién de los consumidores y su relaciéon con los
contenidos de los mensajes publicitarios inmersos hasta las entrafias en la

sociedad mexicana y su regulacion.

3.2. Consumo responsable e inteligente. Los mensajes publicitarios y

su regulacion en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor

La publicidad es un objeto de analisis muy interesante, cuando esta en aparente
legalidad, estd4 contrariando la ley. La industria publicitaria es millonaria y en
México no es la excepcion. Anualmente miles de millones de pesos son invertidos
en actividades publicitarias. Una industria que mueve muchos intereses y que
tiene un gran poder. Sin duda la industria publicitaria tiene un impacto directo en la
economia de nuestro pais y de los bolsillos de los consumidores que gastan sus
recursos economicos diariamente en satisfacer sus necesidades “basicas y no
basicas”.

Por ello es muy importante que ante este inmenso poder econémico de la
industria publicitaria, se tenga una vigilancia constante y ardua por parte de la
Procuraduria Federal de Proteccién al Consumidor (Profeco), y que tanto los
anunciantes, como los medios de difusién por donde llegan los millones de
mensajes publicitarios al consumidor, estén sujetos a revision y autorizacion por
parte del Estado y sea un filtro que salvaguarde sus intereses como
consumidores.

Asi como las personas tienen derecho a acceder a la informacion de las
dependencias publicas, como consumidores también tienen derecho a recibir una
informacion correcta de los diversos bienes, productos y servicios que se ofertan
en el mercado; ademas de recibir orientacion, educacioén y difusion de informacién
sobre el uso, consumo adecuado y goce de los mismos. Los bienes, productos y

servicios deben ofrecer al consumidor una informaciéon auténtica como datos de su
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origen, tipo, composicion, objetivos del mismo, calidad, cantidad, categoria, precio
final, fecha de produccién y expiracion, instrucciones claras de uso, entre otros.**

Las normas del derecho de consumo estan directamente relacionadas con
el area de la publicidad. El contenido de la publicidad, determina la capacidad de
eleccion y decision de los consumidores. Y esa misma informacion que se
presenta en los contenidos de la publicidad, determina las perspectivas que
tenemos del producto o servicio que se oferta al consumidor, independientemente
de que se cumplan o no las expectativas.®

Vista la publicidad, como exigencia de comunicacién veraz, se da una
relacion entre la publicidad y el ordenamiento juridico, para la difusion de las
caracteristicas del producto, y se demanda a la publicidad que sea veraz, sin
exageraciones, ni estrategias. Esto nos lleva a convertirse en un canal de
informacion con el consumidor, y a una real vinculacion entre publicidad y el
derecho a la informacion del consumidor.®

Indudablemente se requiere de un verdadero derecho a la informacion de
los consumidores, donde los medios de comunicacibn mas que un canal de
promocién, persuasion, sean un canal de informacion para el consumidor, para
que pueda llevar a cabo un consumo “responsable e inteligente”.

Dentro de las facultades del derecho a la informacién, la publicidad cumple
directamente la facultad del consumidor de recibir informacion, la cual (reiteramos)
debe ser veraz, clara, de buena fe, sin exageraciones, ni engafios. Las facultades
de investigar y difundir informaciébn de la persona en su caracter como
consumidor, también se relacionan con la publicidad, ya que la misma debe
informar al consumidor dénde éste puede investigar mas informacion sobre el

producto, bien o servicio ofrecido, o expresar opiniones o quejas sobre el mismo.

% Robles, Guadalupe, Conceptos Basicos del Derecho de la Informacion, México, Fubdap:

Fundacién Universitaria de Derecho, Administracién y Politica, S.C., 2013, Coleccion Fubdap
Politica y Administracién Publica, 2013, p. 89.

% Acufia Ledesma, Marfa Lourdes, “Nuevas formas de publicidad en el siglo XXI: El problema de la
publicidad engafiosa”, en Derecom, Espafia, Nueva Epoca, nim. 8, diciembre-febrero, 2012, s.p.,
http://derecom.com/numeros/pdf/lourdes.pdf

* |dem.
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Por lo anterior, la publicidad aun resulta de mayor impacto e importancia
para que se pueda fortalecer la garantia del derecho a la informacion de los
consumidores.

Ante ello, el Estado también debe de participar en garantizar el derecho a la
informacion del consumidor, ya que ha abandonado o ha omitido acciones en
materia de publicidad, donde algunas empresas han aprovechado esos vacios
para utilizar en sus anuncios publicitarios el artificio o el exceso. La humanidad

“

vive sumergida en la publicidad lo que conlleva “...fatalmente, una serie de
distorsiones mentales y fisicas...”. Por ello, las normatividades de la publicidad a
nivel internacional son diversas dependiendo de los receptores de la misma, hay
niveles de restricciones, diversas penas administrativas, y responsabilidades de
tipo civil y penal.®’

Después de la segunda mitad del siglo XX surgieron regulaciones de
proteccion al comprador que se reflejan en diversas restricciones de caracter
publicitario, incluido la negligencia de la publicidad cuando se callan las
propiedades negativas o peligros del uso de un bien o servicio.*®

Hoy en México, existe una regulacion de la publicidad, pero en
“disposiciones aisladas”, de tipo restrictivo como en la Ley Federal de Proteccién
al Consumidor (LFPC) en sus articulos 32 al 45, en la Ley General de Salud (LGS)
en sus articulos 300 al 312 y en la Ley Federal de Telecomunicaciones y
Radiodifusién, principalmente, y que abordaremos mas adelante.

La regulacién de la publicidad forma parte del derecho a la informacion
reconocida dentro de los derechos de los consumidores y parte de las facultades
de la Profeco que actualmente, como ya se menciond anteriormente, tiene como
finalidad la proteccion de los derechos de los consumidores. Entre sus objetivos,
esta el encaminar el equilibrio y seguridad juridica en las relaciones que se dan a
raiz del consumo; buscar solucionar las discusiones en un plano de equidad entre
los proveedores y los consumidores, privilegiando la conformidad y el pacto por

encima de las confrontaciones y de la disputa; llevar a cabo diversas acciones de

2; Diaz Bravo, Arturo, Derecho de la publicidad comercial en México. México, Porrla, 2013, p. 8
Idem.
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orientacion, difusion, investigacion y educacion al consumidor para poder dar la
posibilidad de participar en mejores circunstancias en el mercado de consumo,
entre otros. *°

Cabe recordar que la herramienta legislativa de la Profeco, es la LFPC,
la cual en su Capitulo Ill “De la informacién y publicidad”, abarca las
disposiciones en materia de regulaciéon de la publicidad, con lo cual se
pretende tener mayor injerencia y poder ante la publicidad engafosa.

ARTICULO 32.- La informacion o publicidad relativa a bienes, productos o
servicios que se difundan por cualquier medio o forma, deberan ser veraces,
comprobables, claros y exentos de textos, didlogos, sonidos, imagenes,
marcas, denominaciones de origen y otras descripciones que induzcan o
puedan inducir a error o confusién por engafiosas o abusivas.

Para los efectos de esta ley, se entiende por informacién o publicidad
engafiosa o abusiva aquella que refiere caracteristicas o informacion
relacionadas con algun bien, producto o servicio que pudiendo o no ser
verdaderas, inducen a error o confusién al consumidor por la forma inexacta,
falsa, exagerada, parcial, artificiosa o tendenciosa en que se presenta.

La informacién o publicidad que compare productos o servicios, sean de una
misma marca o de distinta, no podra ser engafosa o0 abusiva en términos de lo
dispuesto en el parrafo anterior.

La Procuraduria podra emitir lineamientos para el andlisis y verificacion de
dicha informaciéon o publicidad a fin de evitar que se induzca a error o
confusion al consumidor, considerando el contexto temporal en que se difunde,
el momento en que se transmite respecto de otros contenidos difundidos en el
mismo medio y las circunstancias econdmicas o especiales del mercado.

En el andlisis y verificacion de la informacién o publicidad, la Procuraduria
comprobara que la misma sea veraz, comprobable, clara y apegada a esta Ley
y a las demaés disposiciones aplicables.*

El articulo citado, abarca elementos importantisimos para la defensa del
consumidor contra la publicidad engafiosa. En primer lugar, deja abierta la
puerta para que esta norma sea aplicada a la publicidad difundida por
cualquier medio o forma, adelantandose al vertiginoso avance de las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion, donde también se generan
nuevas formas y medios de difusion de la publicidad. Aunado a ello, mandata
que la publicidad o informacion deben ser “veraces, comprobables, claros” y no

contener textos, didlogos, o elementos que puedan engafar al receptor o

% |bidem, p. 89.
9 Ley Federal de Proteccion al Consumidor, op. cit., nota 18, articulo 32.
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inducirlo al error. Lo anterior es un elemento primordial para evitar el engafo al
consumidor y que ya se ha abordado en el presente capitulo,

Cabe destacar que el legislador le da un caracter similar a la informacién
y a la publicidad. Recordemos que la publicidad es un proceso de
comunicacion, donde existe un mensaje que contiene informacién. Ambos
conceptos no son iguales, pero lo que si es similar es su regulacién.

Para la LFPC, la publicidad o informacion engafosa, es aquella que se
refiere a un bien, producto o servicio “que pudiendo o no ser verdaderas,
inducen a error o confusion al consumidor por la forma inexacta, falsa,
exagerada, parcial, artificiosa o tendenciosa en que se presenta”, lo que
significa que no so6lo la publicidad engafiosa es la que presenta informacién
falsa, sino también la que presenta informacion verdadera, pero que por la
forma en que la muestra, puede promover el error o la desorientacion del
receptor. Recapitulemos que por su naturaleza persuasiva e interesada, la
publicidad presenta una linea muy delgada entre lo real y lo imaginario, entre
lo exagerado y lo natural, entre lo necesario e necesario.

Para la LFPC, también representa un engafio la forma en que se exhibe
la publicidad y la informacion, ya que si es “inexacta, falsa, exagerada, parcial,
artificiosa o tendenciosa” cae en la determinacion de publicidad engafosa. Sin
embargo, uno de los elementos de la publicidad es su creatividad, que en
ocasiones exagera (o0 casi siempre) los atributos del bien, producto o servicio
ofertado, ademés de que por su corta duracion, soOlo puede destacar
parcialmente algunos de sus atributos, con lo que la mayoria de la publicidad,
sobre todo en television, podria calificarse como publicidad engafiosa (lo
veremos en el Capitulo Cuatro).

El articulo 32, también mandata la creacion de lineamientos para el
analisis y verificacion de la publicidad, el cual existe y veremos mas adelante.
Ademas reconoce la publicidad comparativa, siempre y cuando no caiga en las
particulares de publicidad engafosa. Finalmente mandata que dentro de las
obligaciones de la Profeco de analizar y verificar la publicidad (accién que no

se realiza integramente) “comprobara que la misma sea veraz, comprobable,
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clara y apegada a esta Ley y a las demas disposiciones aplicables”. Si tan solo
se cumpliera esta vigilancia y analisis de este tipo de mensajes que llenan los
medios de comunicacion, muchas de éstos nunca hubieran salido a la luz
publica o su transmisidn o publicacion hubiera sido muy efimera.

La LFPC regula también la informacion y publicidad de los productos
importados, los cuales, deberdn expresar su lugar de origen, instrucciones de
uso, garantias, ademas los datos que proporcionen en sus envases, etiquetas
y publicidad debera ser en idioma espafiol y su precio en moneda nacional.**

Desafortunadamente, hemos sido testigos de anuncios publicitarios
donde su slogan o frase publicitaria son presentadas en idioma inglés, e
incluso ya no son ajenas, por su penetraciéon en la mente del consumidor,
como las reconocidas marcas: Nike® con su lema Just do it (So6lo hazlo);
Adidas: Impossible is nothing (Nada es imposible); Johny Walker: Keep
walking (Sigue caminando); Volvo: Volvo for life (Volvo para la vida); LG: Life is
good (La vida es buena), entre otras, que forman parte de la sociedad
mexicana que las ha visto entrar a sus hogares a través de los medios de
comunicacion masivos, principalmente la television.

La LFPC le otorga a Profeco la facultad para que pueda ordenar al
proveedor o al medio difusor, la interrupcion de la informacion o publicidad que
transgreda la presente Ley, 0 en su caso, la adecuaciéon de la publicidad que
viola las disposiciones. La Profeco tiene la potestad también de imponer
sanciones al infractor y de otorgarle la garantia de audiencia. Otro punto que
vale la pena destacar, es que la Procuraduria puede exigir al proveedor, que
indique en la misma, cuando la autenticidad de la publicidad o informacion
difundida, no ha sido acreditada ante la autoridad competente.*

Una disposicion a favor de los consumidores, es el derecho a la
compensacion del dafo, que por ley los proveedores deben de hacer valido

ante su incumplimiento o falsedad en su informacién y publicidad.

“! Ibidem, articulo 33 y 34.
2 |bidem, articulo 35.
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ARTICULO 37.- La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y
condiciones prometidas o sugeridas, ademas de las sanciones que se apliquen
conforme a esta ley, dara lugar al cumplimiento de lo ofrecido o, cuando esto
no sea posible, a la reposicién de los gastos necesarios que pruebe haber
efectuado el adquirente y, en su caso, al pago de la bonificaciébn o
compensacion a que se refiere el articulo 92 TER de esta ley.*®

Este articulo nos da la base juridica para reclamar al proveedor cuando
las promesas o sugerencias del bien, producto o servicio que ofrecen al
consumidor a través de los medios de comunicacidn masivos, no se cumplen y
gue sea resarcido el dafio o los gastos que hayan generado en el proceso de
compra. La Ley mandata que la bonificacion no puede ser menor del veinte por
ciento del precio pagado, independientemente de lo que corresponda al pago
de dafios y perjuicios.**

Hay dos elementos a destacar de este articulo. En primer lugar, no hay
una determinacion en la LFPC de lo que se considera dafios y perjuicios,
independientemente del costo del producto, bien o servicio. Una cosa es que el
consumidor adquiera un producto cosmético para la calvicie y que no obtenga
resultados, y ante esta promesa incumplida se le bonifique monetariamente
parte del costo del producto. Otra situacién, son las afectaciones que se
pueden presentar en la salud fisica, mental, psicolégica del consumidor, al no
ver solucionado un problema que le aqueja y para el cual un proveedor le
“mintio” al ofrecerles falsas expectativas con el uso del producto ofertado.

En segundo lugar, no existe un pleno ejercicio de este derecho a la
compensacion por parte de los consumidores, quienes en infinidad de
ocasiones han visto incumplidas las promesas de venta de los proveedores,
con lo cual no se ha logrado consolidar esta prerrogativa, que esta
directamente relacionada con el derecho a la informacion de los consumidores
y su facultad de recibir informacion.

La LFPC exige al proveedor la entrega o suministro del bien, producto o
servicio de acuerdo con las clausulas y condiciones ofrecidas o tacitas en la

publicidad o informacion, salvo acuerdo o consentimiento por escrito del

3 |bidem, articulo 37.
* véase articulos 91, 92, 92 BIS y 92 TER.
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consumidor.** En el caso de la publicidad, el producto debe ser entregado
como se muestra en el mensaje en su imagen, audio y efectos.

La Profeco puede difundir informacion sobre productos, marcas,
servicios y empresas, de manera especifica, como parte del resultado de sus
trabajos de investigacion, con la finalidad de orientar y tutelar el interés de los
consumidores, los cuales debera publicar habitualmente. Los informes
anteriores no podran ser usados por los proveedores con fines publicitarios.*®
Sin embargo, este tipo de investigaciones tienen poco impacto y propagacion
entre los consumidores. Por lo cual hace falta reforzar los canales de difusion
de este tipo de informacion, a través de los medios de comunicaciéon, en
especial de la television en horarios de alta audiencia para lograr cumplir con
su cometido.

La normatividad también prohibe los convenios, cédigos de conducta o
complicidad entre proveedores, publicistas u otros involucrados para limitar la
informacion que se pueda proporcionar a los consumidores.*” Una prohibicién
gue queda obsoleta ante el poder econdmico de la industria de la publicidad y
de la industria de los cosméticos, farmacéutica, de alimentos, entre otras, que
desarrollan mas la creatividad en su publicidad, que la informacion veraz, clara
y objetiva en sus mensajes comerciales.

Cabe resaltar, que la ultima reforma a la LFPC fue el 13 de mayo de
2016, como resultado del pleno de la Camara de Diputados del mes de abril
del mismo afio, donde ratific6 dos dictamenes para reformar la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor en materia de publicidad, especificamente el articulo
32, que aunque ya lo vimos lineas arriba, resaltaremos cuales fueron sus
modificaciones mas recientes.

Los dos dictamenes se relacionan directamente con nuestro tema de
investigacion, ya que el primero instituye que toda informacion o publicidad

gue se difunda por cualquier medio o forma, sea veraz, comprobable y clara y

> Ibidem, articulo 42.
“® Ibidem, articulo 44.
" Ibidem, articulo 45.
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que la Profeco analizara y verificara que asi sea”*® Y el segundo dictamen de
reforma, agrega un quinto parrafo al articulo 32 de la LFPC, donde se prohibe
que en la informacion o en la publicidad de bienes o servicios se incluya
leyenda donde se sefale que los mismos son “avalados, aprobados,
recomendados o certificados por sociedades o asociaciones de profesionales”,
cuando no se cuente con la documentacion que valide con demostracion
cientifica, ecuanime o fidedigna las cualidades o peculiaridades del bien o
servicio.*® Como pudimos observar, el dictamen no se incluyé como tal en la
reforma, en la que solo se agrego el quinto parrafo como sigue: “En el analisis
y verificacion de la informacién o publicidad, la Procuraduria comprobara que
la misma sea veraz, comprobable, clara y apegada a esta Ley y a las demas
disposiciones aplicables”.

Sin duda estas reformas son pasos (pequefios) en favor de la parte mas
débil en la relacién del consumo que es el consumidor; sin embargo aun falta
mucho por hacer en favor del derecho a la informacion del consumidor, si bien
se limitar4 las leyendas de asociaciones que avalan el producto o servicio
cuando no haya evidencia real, habra otras técnicas y herramientas para lograr
persuadir al consumidor. Por otro lado el primer dictamen donde se mandata
una informacion o publicidad veraz, no constituye ninguna novedad, ya que
esos lineamientos ya estaban estipulados, en el mismo articulo 32, y sin
embargo no se han cumplido a cabalidad. Una de las funciones de la Profeco,
es precisamente vigilar que la informacién y publicidad de los productos y
servicios sea veraz, clara y objetiva. Una funcion que debi6 llevar a cabo
desde su creacion, hace 40 afios, en forma constante y sistematica.

Y como hemos reiterado, la Profeco debe cuidar los intereses de los
consumidores y proteger el derecho a la informacion para permitirles que realicen

consumos responsables e inteligentes. La misma Ley, antes de esta ultima

8 Camara de Diputados, H. Congreso de la Unién, LXIII Legislatura, “Diputados aprueban reformas
a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor en materia de publicidad”, México, Boletin No. 1313,
12-04-2016,
http://www5.diputados.gob.mx/index.php/esl/Comunicacion/Boletines/2016/Abril/12/1313-
Diputados-aprueban-reformas-a-la-Ley-Federal-de-Proteccion-al-Consumidor-en-materia-de-

Qublicidad

“ |dem.
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reforma, ya se referia a la cultura de consumo responsable e inteligente en su

Capitulo Primero en el Articulo 8o. Bis:

La Procuraduria debera fomentar permanentemente una cultura de consumo
responsable e inteligente, entendido como aquel que implica un consumo
consciente, informado, critico, saludable, sustentable, solidario y activo, a fin de
gue los consumidores estén en la posibilidad de realizar una buena toma de
decisiones, suficientemente informada, respecto del consumo de bienes y
servicios, los efectos de sus actos de consumo, y los derechos que los asisten.

Y aunque establece por Ley lo que debe fomentar la Profeco y significar el
consumo responsable e inteligente, al compararla con la realidad del consumidor,
se reconoce que solo son lineas que adornan un ordenamiento juridico, ya que la
oferta de los bienes y servicios con sus mecanismos de publicidad, etiquetado y
presentacion, no permiten un consumo informado, calificador, dindmico que
permita al consumidor elegir de forma adecuada. Incluso en el mercado existen
productos que contienen substancias dafinas para el ser humano, algunos han
sido retirados del mercado, como las cépsulas para perder peso Capslim, que
después de un tiempo ofertandose en suelo mexicano, fueron retiradas por el
gobierno federal por contener substancias dafiinas para el higado y el aparato
digestivo del ser humanao.

Y una vez mas el derecho a la informacion del consumidor no esta siendo
garantizado, a pesar de que desde el afio de 1977 se adicioné al Articulo 6°
Constitucional (como ya se mencion0) la frase: “El derecho a la informacion sera
garantizado por el Estado”, actualmente esté lejos de ser una realidad.

Arturo Diaz Bravo, especialista mexicano en derechos del consumidor,
sefiala que en el ambito de la publicidad comercial intervienen cuatro actores: las
empresas anunciantes; las agencias de publicidad; los medios de difusion de la
publicidad que pueden ser personas fisicas 0 morales y pueden darse relaciones
juridicas de tipo mercantil o civil; y el Estado como autoridad que autoriza la

transmision de la publicidad y la vigila. Las relaciones de éstos son de caracter

%% Ley Federal de Proteccion al Consumidor, op. cit., nota 18, articulo 8o. BIS.
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mercantil y deberan estar apegadas a lo sefialado en el articulo 30. Fraccion 1l del
Cédigo de Comercio (C. Com.).**

Diaz Bravo sefiala que la Confederacion de la Industria de la Comunicacion
Mercadotécnica (CICOM) inform6 que la actividad publicitaria en México aumento
en el afo 2009 y se registré una inversion en actividades publicitarias de mas de
101 mil millones de pesos.>

La Organizacién para la Cooperaciéon y el Desarrollo Econémico (OCDE)
reconocio que México se encuentra dentro de los primeros lugares en el mundo en
gue sus habitantes buscan noticias por la red, en tanto que el valor de la industria
publicitaria nacional es de 10 mil millones de pesos al afio.*

Y ante este poder econdmico de la industria publicitaria, el Estado no debe
de estar ajeno, y al contrario, debe ser vigilante continuo, intenso y sigiloso de los
anuncios publicitarios que saturan al consumidor diariamente. Anuncios
publicitarios que deben estar apegados a derecho y cumplir con las diversas
normatividades y disposiciones en materia de publicidad.

3.2.1 Acuerdo por el que se establecen los Lineamientos para el

Analisis y Verificacion de la Informacion y Publicidad (ALAVIP)

En materia de publicidad y su contenido, la legislacion en México, no se ha
guedado atras, al menos ha hecho el intento de actualizar y reformar su normativa.
A raiz de la firma de tratados internacionales (vid. Capitulo Dos) y del desarrollo
de las sociedades, se ha tomado atencién a la publicidad y a los mensajes que
envia a los consumidores para alentar la compra o adquisicion de un bien,
producto o servicio; y se ha atendido (parcialmente) el asunto de la publicidad
engafosa, abusiva y que induzca al error o la confusién del comprador.

Dentro de las acciones para la defensa de los derechos de los
consumidores, han surgido herramientas legales de la Ley Federal de Proteccién

al Consumidor (LFPC). Una de ellas, emanada del articulo 32 de la misma Ley y

°1 Dfaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 37, p. 20.
°2 |bidem p. 21-22.
*3 |bidem, p. 25.
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de particular interés para la presente investigacion, es el Acuerdo por el que se
establecen los Lineamientos para el Analisis y Verificacion de la
Informacién y Publicidad (ALAVIP), publicado en el Diario Oficial de la Federacion
(DOF) el martes 24 de julio de 2012. Tiene como finalidad analizar, examinar y
verificar la informacion y la publicidad para evitar los engafios y afectaciones al
consumidor.

El ALAVIP se divide en cinco partes donde se distribuyen sus diecisiete
puntos. La primer parte abarca las disposiciones generales donde se sefiala que el
presente acuerdo debe estar apegado a lo determinado en la LFPC y a su
Reglamento, en cuanto al analisis y verificacion de la informacion o publicidad de
bienes y servicios. Ademés sefiala que sus lineamientos tienen como finalidad
determinar los razonamientos y pautas que debera tomar en cuenta la
Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) en su accion de analisis y
comprobacién de la publicidad e informacion para proteger a los compradores de
informacion abusiva o engafiosa establecida en el articulo 32.>*

En el presente Acuerdo, el punto Tercero presenta las definiciones de
anuncio publicitario, informacién, medio de difusion, poblacién vulnerable,
publicidad y proveedor (vid. Capitulo Uno), las cuales se adoptaron para el
presente trabajo de investigacion. Pero destacaremos para este Capitulo, la
definicion de afirmaciones objetivas que entiende como “aquellas que son
susceptibles de ser medibles”. Y al ser una de las obligaciones de la informacion y
la publicidad, la de presentar informacion objetiva, toda afirmaciéon que realicen del
bien, producto o servicio, debe ser medible.

Sin embargo el ALAVIP sélo distingue como poblacion vulnerable a los
nifos, ancianos y enfermos, cuando practicamente toda la poblacion,
consideramos, ha estado en algin momento de su vida en vulnerabilidad y ha sido
atrapada por la publicidad, ya que los satisfactores adquiridos no son suficientes

ante la diversidad y surgimiento constante de nuevos productos y servicios,

> Acuerdo por el que establecen los lineamientos para el andlisis y verificacion de la informacion y
publicidad, Acuerdo publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 24 de julio de 2012,
http://www.profeco.gob.mx/juridico/pdf/acuer_publici_Pfc_24julio2012.pdf
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ofrecidos a través de la publicidad, dejando al consumidor vulnerable al sentir que
no ha cubierto totalmente sus necesidades.

Por ejemplo, el estereotipo actual de belleza, juventud y figura fisica,
remite al consumidor a precisar cubrir esa “necesidad”, para buscar lucir como las
modelos de la publicidad e incrementar su autoestima, lo que lo deja en una
posicion vulnerable para adquirir casi cualquier producto que le prometa belleza,
juventud y pérdida de peso.

Continuando con el desarrollo de esta herramienta legislativa que deberia
aplicarse integramente en el analisis y verificacion de la publicidad, por lo
sefialado en lineas anteriores y por demdas razones expuestas en la presente
investigacién, el ALAVIP mandata que la informacién o publicidad sujeta a estudio
y verificacion por parte de la Procuraduria sera de cualquier tipo de bienes,
productos o servicios, con excepcion de los servicios que se otorguen a raiz de
una reciprocidad o contrato de tipo laboral “...que no sean de caracter mercantil,
servicios que presten las sociedades de informacion crediticia, y servicios
regulados por las leyes financieras que prestan las instituciones y organizaciones
a que hace referencia en el articulo 5 de la Ley”. Y en cuanto a la publicidad de
bienes o productos sefialados en la Ley General de Salud y en su reglamento en
materia de publicidad, la Profeco analizara y verificara lo relativo a las relaciones de
consumo y también tomard en cuenta los productos que requiere de aviso o
permiso de publicidad (que abordaremos mas adelante). Asimismo habra una
coordinacion entre Profeco y Secretaria de Salud en la verificacién de los productos
relacionados con la salud humana.*

La publicidad transmitida en el territorio mexicano sera sujeta de vigilancia
independientemente de su origen. >°

El Acuerdo sefiala que para establecer si un anuncio publicitario es
‘engafioso 0 abusivo” se examinara como un todo, sin separar sus elementos.
Ademas que también se analizara el contexto en el cual fue difundido, la esencia

del producto o servicio, el vehiculo de difusion utilizado, asi como los destinatarios/

*> |bidem, Quinto.
*% |bidem, Sexto.
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receptores del anuncio publicitario.>’

Para la determinacion de la publicidad como engafiosa o abusiva en términos del
articulo 32 de la Ley, la Procuraduria analizara todo el contenido del anuncio
publicitario, sin descomponer sus partes integrantes, incluyendo las palabras y
los nameros, hablados y escritos, las presentaciones visuales, musicales y los
efectos sonoros. Asimismo, deberan considerarse, entre otros elementos, la
naturaleza del producto, el medio de difusién, los destinatarios de la misma, el
contexto temporal en que se difunde el anuncio publicitario, el momento en que
se transmite respecto de otros contenidos difundidos en el mismo medio y las
circunstancias econémicas o especiales del mercado.”®

La publicidad o el anuncio publicitario examinado por separado, pierde su
objetivo real, por ello el Acuerdo, como vimos lineas arriba, mandata una serie de
elementos que deben integrar el “todo” para analizar y verificar si la publicidad es
engafiosa o no, lo cual representa un trabajo muy arduo, exhaustivo y minucioso;
pero, ¢en realidad se lleva a cabo este proceso tan detallado?, cuando vemos
infinidad de anuncios comerciales en television que si auténticamente se
analizaran, como ordena el Acuerdo, simplemente no serian transmitidos.

En el segundo apartado titulado “De la publicidad o la informacion”, el
Acuerdo establece que la Profeco debe vigilar que la publicidad o informacién que
se difunda de productos, bienes y servicios, sea veridica, probada, y que no
contenga elementos de audio, video, textos, didlogos, marcas y otros tipo de
elementos que puedan llevar al consumidor al error o a la confusién, lo cual
representa que se debe examinar a detalle todos los elementos que conforman el
anuncio publicitario para lograr detectar elementos que deformen la informacion
autentica del bien o servicio que se oferta.*

ALAVIP faculta en materia de publicidad a la Procuraduria a verificar que:

I. Lainformacién contenida y los efectos o beneficios sefialados sobre los bienes,
productos o servicios publicitados sean comprobables;

Il. Las afirmaciones objetivas sean comprobables;

lll. Las afirmaciones que refieran que los beneficios derivados de la compra, uso
o consumo del bien, producto o servicio se obtendran de forma inmediata o en
un periodo determinado, cuenten con sustentos técnicos o cientificos que

> |bidem, Séptimo.
8 1dem.
% |bidem, Decimo.
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puedan probarlo;

IV. Se evite utilizar términos categ6ricos o0 superlativos que induzcan al
error o confusibn a los consumidores respecto al desempefio,
caracteristicas o condiciones del bien, servicio o producto anunciado. Se
entenderd por término categérico aquello que se afirme o se niegue de
forma absoluta. Cuando al utilizar estos términos, se utilicen adicionalmente
afirmaciones objetivas, o se haga referencia a estudios, muestras y/o pruebas,
dicha informacion debera ser comprobable;

V. Evite desacreditar, mediante aseveraciones falsas, el establecimiento, los
productos o la actividad industrial o comercial, de cualquier otra persona o
empresa y de sus productos, servicios, actividades o circunstancias o de sus
marcas, nombres comerciales u otros signos distintivos a través de su
contenido, o en la forma de presentacion o difusion;

VI. Se abstenga de realizar comparaciones entre bienes, productos o servicios
gue induzcan al error o confusién a los consumidores por no ser comprobables
o0 carecer de objetividad. Lo anterior, sin perjuicio de lo dispuesto en los
lineamientos sobre publicidad comparativa en materia de precios emitidos por
la Procuraduria, y

VII.No se utilicen los resultados de las investigaciones, encuestas vy
monitoreo  publicados por la Procuraduria con fines publicitarios o
comerciales en términos del articulo 44 de la Ley.*°

Todo lo anterior permite a la Profeco determinar si existe informaciéon y
publicidad engafiosa. Por ello, si se aplicara puntualmente el punto anterior del
Acuerdo, el proveedor deberia tener mucho cuidado a la hora de producir o enviar
a producir sus anuncios publicitarios, sobre todo cuidar que las afirmaciones de los
beneficios de su producto o servicio sean comprobables, e informar la inmediatez
o el plazo estimado para el cumplimiento de sus promesas. El anunciante también
deberia verificar que no se usen textos tajantes, donde se afirme o niegue de
forma definitiva, ya que esto puede inducir al error o confundir al consumidor,
desafortunadamente la realidad publicitaria en México es otra.

La finalidad de estos ordenamiento juridicos (en teoria, como lo hemos
afirmando) es lograr una publicidad seria, responsable y de respeto total a los
consumidores. Publicidad e informacion clara que no confunda, que no induzca al
error y que permita al destinario de la misma un consumo inteligente.

En relacion al analisis y comprobacion de la publicidad, el Acuerdo
establece que la Profeco, estara alerta de que la informacion relacionada con los

bienes, productos o servicios, evite llevar al destinatario al error o confusion, sin

0 |dem.

144



que afecte lo establecido en otras normativas administrativas o de tipo legal en
relacién a la informacion.®

El ALAVIP mandata que se debe vigilar que la informacién que se presente
en la publicidad, no sea incorrecta o confusa, en relacién a “las caracteristicas,
naturaleza, composicion, fecha de fabricacidén, riesgos y manejo del producto,
bien o servicio”. Asi como la informacion relacionada con el valor total del
producto, los términos y requisitos técnicos para proveer el servicio., entre otras,
ademas de los términos de las garantias y forma de validez. “Los términos Yy
condiciones de entrega, asi como los requisitos para el cambio, devolucién
o reparacion del bien, producto o servicio, o los términos, duracion, restricciones y
condiciones para hacer valer las ofertas o promociones”.%?

En el apartado titulado “De la publicidad dirigida a la poblacién vulnerable”,
la Procuraduria, estd enfocada también, a salvaguardar a la poblacion vulnerable
de informacion o publicidad abusiva o engafiosa.

Y este mismo, la Profeco identificard que la publicidad tome en cuenta “la
inexperiencia, credulidad o confianza de sus destinatarios” y que no se saque
provecho de la condicion de la poblacion vulnerable, sobre todo de las
psicolégicas y emocionales. Ademas, la publicidad debe evitar que sus anuncios
inciten a un uso inconveniente y hasta “peligroso” de los bienes, productos o
servicios ofertados. Resalta el deber de la publicidad de utilizar un lenguaje claro,
llano, comprensible y con imagenes manifiestas.®

Sin embargo, en el presente apartado, falta detallar y especificar qué se
entiende por poblacion vulnerable y qué grupos la integran, y no sélo generalizarla
a nifios, ancianos y personas enfermas. Ademas falta puntualizar qué tipo de
condiciones psicolégicas o emocionales se consideran para determinar si la
poblacion o los destinatarios de la publicidad son vulnerables.

En el apartado titulado “De la participacion ciudadana” le otorgan la
facultad a “cualquier persona” para que pueda evidenciar ante la Profeco la

publicidad que considere engafiosa o abusiva, en conformidad con el Articulo 97

® Ibidem, Décimo Primero.
%2 |dem.
% |bidem, Décimo Tercero.
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de la LFPC. Y tiene el consumidor varias formas de hacer la denuncia: por escrito,
por la via verbal, telefénica, electronica o por otros vehiculos de comunicacion.
Ademas se le podrd solicitar al quejoso, datos adicionales para identificar con
mayor claridad la publicidad sefialada.®* El afectado o inconforme no participara en
el proceso por infraccion derivada de su denuncia, pero si podra solicitar al
Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacion y Proteccion de
Datos Personales (INAI), informacion sobre el proceso y resultado del proceso
derivado de su denuncia ante la Profeco.

Asimismo la Profeco debe instaurar dispositivos de intervencion
ciudadana que incidan en la “instrumentacion de politicas publicas orientadas a
fomentar la proteccion efectiva de los consumidores en contra de la informacion o
publicidad engafiosa o abusiva”.®®

En este sentido, el ALAVIP da cabida a los consumidores para que puedan
ser orientados, y a la vez participen en este proceso de su proteccion contra la
publicidad engafiosa y abusiva. Participacion ciudadana que se supone debe
impactar en el andlisis y deteccion de publicidad o informacion engafiosa y
abusiva; también en una capacitacion para que el mismo ciudadano se proteja del
abuso y engafno y acuda a denunciar la publicidad que considere dafa, exagera,
engafia o miente en su informacion y contenidos.

Finalmente, el ALAVIP presenta carencias al no detallar lo que se considera
publicidad o informacion engafiosa o abusiva, si bien nos otorga elementos,
resultan aun muy generales, ante la creatividad y maleabilidad del lenguaje, de los
signos y sus significados; por lo que hace falta una reforma a este Acuerdo, donde
sea claro y explicito lo que se considera engafio y abuso.

Por otra parte, (desafortunadamente) las autoridades correspondientes no
han llevado a cabo esta vigilancia y analisis exhaustivo de la publicidad y la
informacion, ni el consumidor ha tomado el papel activo para denunciar a la
publicidad que considera engafiosa, a pesar (como hemos visto) que existen

ordenamientos juridicos que pretenden defender los derechos a la informacién del

® |bidem, Décimo Sexto.
® |bidem, Decimo Séptimo.
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consumidor.

3.2.2 Laintegracion de la publicidad al contrato

Cuando adquirimos un producto, bien o servicio estamos llevando a cabo un
contrato con el proveedor, y si no cumple con lo prometido en su publicidad, la Ley
nos respalda.

Se trata, (como ya se abord6 con anterioridad) del articulo 37 de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor (LFPC) que determina de que en caso de
que no exista veracidad en el hecho publicitario, el proveedor tiene la obligacion
de cumplir con lo que ofrecié en la misma. Como la reposicion las erogaciones
gue realiz6 el consumidor con motivo del contrato, ademas de dar al consumidor
una bonificacién minima el 20% del importe del contrato.®®

En el derecho comparado, la doctrina de la integracion contractual, se
conoce como “la doctrina de la integracion del contrato con la publicidad”, ya que
en este contrato, el Derecho Civil forma parte del mismo y de la una validez
juridica contractual a la publicidad. Con estas acciones se pretende atacar uno de
los vicios en el mercado actual que es la publicidad engafiosa.®’

Al agregar la publicidad al contrato, se convierte en una herramienta del
derecho privado que permite atacar las consecuencias negativas de la publicidad
engafiosa; por ello la LFPC establece una imposicion al empresario/proveedor del
requerimiento juridico, para que cumpla con el contenido que ofrecié en el
mensaje publicitario.’®® Sélo con la anuencia del consumidor, es que se puede
eximir al proveedor de cumplir con el contenido de la publicidad.®®

Tanto el Derecho Civil como el derecho en general, deben ser interpretados

para lograr la proteccion de los consumidores en lo que se refiere a publicidad

® Garcia Sais, Fernando, Derecho de los consumidores a la informacién. Una aproximacion a la
publicidad engafiosa en México, México, Porrla, Instituto Tecnolégico Auténomo de México, 2007,

. 73.
b Ibidem, p. 75.
% |bidem, p. 76.
% |bidem, p. 77.
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comercial. Y es la misma LFPC, la que otorga a los anuncios publicitarios efectos
contractuales para proteger el consumidor de la publicidad engafiosa.

El estudioso del derecho de los consumidores en México, Fernando Garcia
Sais, sefiala que en el articulo 1861 del Cddigo Civil Federal, la publicidad es vista
como un acto de tipo juridico precontractual donde el proveedor que anuncia un
producto o servicio, contrae inmediatamente la obligacion de cumplir con la
promesa que oferta en su mensaje publicitario. Y en caso de que el proveedor se
retracte de la oferta que publicita, podra desligarse de la misma cuando el
consumidor no la haya aceptado o cuando el consumidor no haya cumplido con
las clausulas de la oferta. Pero si el consumidor ya erogé recurso por la oferta el
proveedor debe remunerarle el recurso erogado. (Art. 1863, CCF).”

La publicidad es un contrato donde se ofrece al consumidor una serie de
beneficios, promesas, acciones si adquiere el bien, producto o servicios, por tanto
el proveedor no puede desligarse del contenido que emiti6 en sus anuncios
publicitarios, ya que ese contenido es precisamente parte del contrato donde el
consumidor adquiere un producto o servicio con base en los mensajes
publicitarios, como si fuera una parte del contrato donde se asientan los beneficios
que se ofertan. Y aun mas desconocimiento existe de esta integracién contractual
y de su inclusién en el Cédigo Civil Federal.”*

Fernando Garcia Sais, reconoce que una de las herramientas mas
importantes para la defensa de los consumidores ante la publicidad engafiosa, es
la integracion contractual, donde el contenido de los mensajes publicitarios
(presentes hasta el cansancio a traves de diversos medios y vehiculos de
comunicacién) sean parte del contrato y de no cumplir lo prometido, el consumidor
tiene derecho a reclamar por el cumplimiento o en su defecto por la remuneracion

de lo que erogé por la adquisicién de los bienes y servicios. "

® Ibidem, p. 81.

" véase Cédigo Civil Federal, Nuevo Cédigo publicado en el Diario Oficial de la Federacién en
cuatro partes los dias 26 de mayo, 14 de julio, 3 y 31 de agosto de 1928, Ultima reforma publicada
DOF 24-12-2013, articulos 1860. 1861. 1862 y 1863,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/doc/2 241312.doc

> Garcia Sais, Fernando, op. cit., nota 66, p. 81.
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Por otra parte la Procuraduria por medio de monitoreos de anuncios
publicitarios en el mes de diciembre del 2011, encontr6 que algunos anunciantes
utilizaban la frase “todos los precios estan sujetos a cambio sin previo aviso” por lo
gue en ese momento, alertd a los consumidores a estar vigilantes y que no olvidar
que el articulo 70. de la LFPC, sefiala que el proveedor tiene la obligacion de
hacer valer los precios, tarifas y condiciones que ofrecié al consumidor durante la
prestacion del servicio.”® Los productos con mayor publicidad tanto a nivel
nacional como internacional son los automdéviles, cuidado personal, diversiones,
alimentos, refrescos, computacién y bancos.”

Garcia-Sais sefiala que las situaciones de engafio se deben a diversos
aspectos. En primer lugar, la publicidad busca esconder en su mayoria su
elemento de persuasion al consumidor y los disimula con datos cientificos,
probados y de caracter informativo. El autor lo llama “publicidad encubierta” que
quebranta la maxima de veracidad del mensaje y por tanto es engafiosa. En
segundo lugar, la publicidad destinada a la poblacion vulnerable que puede ser
receptores con algun problema fisico, mental, o que son nifios o adultos mayores,
resultan victimas de mensajes publicitarios por parte de las compafias que
aprovechan su condicion para lograr su cometido. Y en este sentido el autor
reconoce que en la Union Europea se ha usado el término de “grupos sensibles de
consumidores” para remitirse a la categoria de “consumidores vulnerables” que se
encuentra dentro contenido de la Directiva 2005/29/CE del Parlamento Europeo y
del Consejo (11 de mayo de 2005) en materia de acciones comerciales “desleales”
de las compafifas con sus compradores.”

Fernando Garcia-Sais, propone seis ejercicios para lograr identificar si hay
o no una publicidad engafiosa. ElI primero de ellos, es determinar a quién
(destinatarios) va dirigida la publicidad. Un segundo ejercicio, es separar los

elementos de tipo subjetivo de los de tipo objetivo, y analizar si con congruentes y

’® Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 37, p. 26.

™ |bidem, p. 27.

® Garcia Sais, Fernando, “La Publicidad Engafiosa y la Poblacién Vulnerable”, Direccion
Estratégica, La revista de negocios del Itam, México, ITAM, s.a., s.p,
http://direccionestrategica.itam.mx/wp-content/uploads/2010/06/La-publicidad-engaosa-y-la-
poblacin-vulnerable.doc
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veraces. En tercer lugar, determinar si existe un “dolo bueno” y si éste dolo no esta
siendo utilizado para enviar publicidad engafiosa principalmente a los
“consumidores vulnerables”. Un cuarto ejercicio, es establecer el significado que el
receptor le da a la publicidad. Si el contenido del mensaje publicitario del bien o
servicio, lleva al destinatario a alejarse de la realidad, resultara una publicidad
engafiosa.’®

Una quinta accion, es la de analizar los elementos que integran el “todo” del
mensaje publicitario (como lo propone el ALAVIP) como el texto, parlamentos,
video, audio, secuencia, entre otros donde el mensaje publicitario puede abusar de
uno de sus elementos para persuadir y engafiar al “consumidor vulnerable” como
a los nifios o ancianos. Como ultimo ejercicio el autor propone “calificar
juridicamente” el anuncio publicitario y establecer si en su conjunto representa una
“falta a la verdad respecto del elemento tangible de la publicidad o (...) puede
inducir al error al destinatario”.”’

Las autoridades deben estar alerta para impedir dafios a los consumidores
y proceder con urgencia y velocidad cuando se detecten riesgos, de no ser asi se
“convierten en complices”.”®

Hace cuatro afios, la Camara Nacional de la Industria de Productos
Cosmeéticos (CANIPEC) y Profeco, signaron un convenio de colaboracion por una
publicidad responsable. Este convenio tiene como objetivo combatir la publicidad
engafiosa, garantizar el derecho a la informacién de los compradores, resguardar
su vida, salud, seguridad y patrimonio. Tanto la Profeco como la CANIPEC se
comprometieron a trabajar para lograr los objetivos contraidos.”

Dentro de las acciones de este pacto tanto la Procuraduria como la
representante empresarial, se comprometieron a llevar a cabo estrategias para el
intercambio de informacion en materia publicitaria y técnica, ademas de resaltar y

aprovechar la autorregulacion como instrumento opcional para efectuar “buenas

® 1dem.

" 1dem.

8 1dem.

" Procuraduria Federal del Consumidor, “Firman PROFECO y CANIPEC Convenio de
Colaboracion por una Publicidad Responsable.”, Portal del Consumidor. Sala de Prensa, México,
s.e., comunicado 33, 28 de marzo de 2012,
http://www.profeco.gob.mx/prensa/prensal2/marzol12/bol33.asp
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practicas en materia de publicidad”. Entre otras acciones, destaca la
responsabilidad conjunta y la creacidén de un grupo de trabajo para contribuir a que
la publicidad que le sea enviada a todo el publico comprador “sea veraz,
comprobable y que no induzca al error o confusion”.®°

Cabe destacar que este pacto resulta de interés, ya que la CANIPEC
agrupa a 62 empresas que publicitan a través de los diversos medios de
comunicacion la mayoria de los productos cosméticos, de belleza, de higiene
personal, limpieza, entre otros, que se consumen en el mercado mexicano; sin
embargo después de cuatro afios de signado este convenio, aun no se percibe el
cumplimiento de los compromisos adquiridos, en la publicidad que se difunde en
los medios de comunicacion, de los productos que ofertan las empresas

agrupadas en CANIPEC (Veremos algunos ejemplos en el Capitulo Cuarto).

3.2.3 Algunas reflexiones

El mensaje publicitario es complejo y tiene un alto grado de creatividad, que
dificulta aln mas su regulacion, por ello se debe analizar a profundidad por la
importancia y efecto del mismo; ademas es informacion y es noticia, ya que
constituye una guia para el consumidor para destinar sus recursos econémicos en
la satisfaccion de sus necesidades, que repercute directamente en su patrimonio,
en su comportamiento e incluso en su psicologia y posicionamiento dentro de la
sociedad.

Si bien Espafia es una de las mas avanzadas en cuanto a regulacion de la
publicidad, aun asi existen varios huecos e insuficiencias en el tema (como lo
reconocen estudiosos espafioles), mas urgente resulta que en México
fortalezcamos la legislacion en materia de publicidad, del mismo mensaje
publicitario y que se surja a un compromiso legal, moral y ético, por parte de los
elementos e integrantes que participan en el proceso.

El poder econdmico que representa la industria publicitaria debe estar

regulado y autorregulado, precisamente para evitar errores, afectaciones a los

8 |dem.
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consumidores y proveedores, practicas comerciales deshonestas y publicidad
engafiosa, encubierta, exagerada, ya que el dinero es poder y el poder puede
corromper.

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor reconoce los derechos del
consumidor y debe, por mandato constitucional, pugnar por la defensa del
consumidor. Sin embargo seria interesante conocer que tanta validez, eficacia y
garantia tienen sus normas y si el mismo consumidor (en caso que conozca Su
contenido) confia en esta ley para hacer validos sus derechos ante una realidad,
visible y constante de mensajes publicitarios engafiosos, abusivos, exagerados y
gue no cumplen sus promesas publicitarias.

Es de suma importancia que los consumidores estén atentos y sean mas
criticos ante todos los mensajes publicitarios que reciben a cada momento.

Deben empezar por ellos mismos, cuidar mas su economia y no caer tan
facilmente ante las promesas de los diversos productos que les ofertan. Y ademas
alzar la voz y reclamar su derecho como consumidores cuando el producto o
servicio ofertado no cumpla con lo prometido y les genere una afectacion, incluso
de tipo moral.

Suena fécil decirlo, pero dificil hacerlo y mas adn creer en las instancias
correspondientes para ello como la Profeco, que a través de la LFPC se supone
se encuentra garantizado este derecho por el Estado. Pero, ¢quién ha ido a
reclamar a la Profeco cuando un producto adquirido no cumplié con su promesa
publicitaria? ¢ Y si alguno lo ha hecho qué tipo de sancién se le giro al empresario?

Son diversas y mdltiples las preguntas que podemos hacer, pero lo
importante es actuar. Esto nos lleva a sefialar que en primer lugar el consumidor
tiene derecho a denunciar la publicidad engafiosa y abusiva para que la Profeco
pueda proceder e iniciar un proceso de analisis y verificacion de la publicidad
seflalada. Lo cual nos obliga como consumidores, a estar alerta de toda la
publicidad que les llega y si un producto, bien o servicio no cumple con la funcion
o lo beneficios anunciados en su publicidad acudir a denunciar.

Y en segundo lugar si se convierten en consumidores activos que hagan

valer sus derechos ante la Procuraduria, esto llevara a las empresas a tener mas
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cuidado con la publicidad que presentan y a evitar engafiar, mentir y exagerar los
beneficios de los productos que ofertan.

Y como tercer punto la Procuraduria, mas que limitarse a recibir denuncias
y atenderlas, tiene la obligaciéon de cumplir once principios basicos, entre los que
se encuentra la proteccion contra la publicidad engafiosa y abusiva, por ello debe
reforzar la verificacion y andlisis de la publicidad en México, para asi alcanzar un
consumo ‘responsable e inteligente” que se encuentra reconocido dentro de la
carta magna, en ese derecho a la informacion que debe tener todo consumidor,

todo receptor, todo ser humano.

3.3. Ley General de Salud (LGS) y la Comisién Federal para la

Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris)

El 7 de febrero de 1984 fue publicada en el Diario Oficial de la Federacion la Ley
General de Salud (LGS), siendo Presidente de la Republica Mexicana, Miguel de
la Madrid Hurtado, del Partido Revolucionario Institucional (PRI). La LGS esta
formada por 482 articulos distribuidos en 18 titulos con sus respectivos capitulos.
La Gltima reforma a la LGS fue el 01 de junio de 2016.%

La LGS aborda varios temas relacionados con nuestro tema de
investigacién y en primer lugar reconoce como materia de salud general en el
articulo 3o0. fraccion XXV. “El control sanitario de la publicidad de las actividades,
productos y servicios a que se refiere esta Ley...”

Y este tenor en el Titulo Décimo Tercero “Publicidad”, en un unico capitulo
que va del articulo 300 al 312, aborda la publicidad de bienes, productos y
servicios relacionados con la salud publica. Por ello mandata que este tipo de

publicidad debe contar con la autorizacion de la Secretaria de Salud.

Articulo 300. Con el fin de proteger la salud publica, es competencia de la
Secretaria de Salud la autorizacién de la publicidad que se refiera a la salud, al

8t Ley General de Salud, Nueva Ley publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 7 de febrero
de 1984,

Texto Vigente, Ultima reforma publicada DOF 01-06-2016,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/142_010616.pdf
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tratamiento de las enfermedades, a la rehabilitacibn de las personas con
discapacidad, al ejercicio de las disciplinas para la salud y a los productos y
servicios a que se refiere esta Ley...*

La LGS mandata la autorizacion de la publicidad de los productos o
servicios donde se haga del conocimiento de la presencia, propiedades,
caracteristicas, asi como la incitacion del uso, comercializacion o consumo de
modo directo o indirecto de las materias para la salud, bebidas alcohdlicas, y los
enlistados en el reglamento (que veremos mas adelante). Y se prohibe la
publicidad de comestibles y bebidas con escaso valor nutricional y considerable
densidad energética, dentro de los planteles escolares.?®

La LGS sefiala que la autorizacion de la publicidad arrojara una clave que
debe aparecer en la publicidad, y las fallos sobre dichas autorizaciones no podran
ser usada con fines lucrativos y publicitarios.®® Y ordena, que no sélo los
proveedores deben someterse a la normatividad en la materia del presente titulo,
sino todos los integrantes del proceso publicitario, como los encargados de la
publicidad, las agencias de publicidad y los vehiculos publicitarios.®®

Lo anterior nos indica que la normatividad mexicana si establece que deben
apegarse a las disposiciones legales en la materia, los responsables de los
anuncios comerciales y sus contenidos, entre ellos los medios de comunicacién
masivos, que son el vehiculo para hacer llegar el mensaje publicitario al receptor;
sin embargo esta disposicion no ha sido aplicada, ya que en México no se ha
sancionado a ningin medio de comunicacion por la publicacién o transmision de
anuncios comerciales de productos o0 servicios que con cumpla con el
ordenamiento juridico en mencion. Esta norma juridica, refuerza la propuesta de
que todos los involucrados en el proceso publicitario de productos y servicios, en
este caso relacionados con la salud publica, deben respetar la ley y de no ser asi

deben ser sancionados.

8 |bidem, articulo 300.
8 |bidem, articulo 301.
8 |bidem, articulo 304.
% |bidem, articulo 305.
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Y precisamente en este apartado legal de la publicidad, se sefialan las
obligaciones que debe tener este tipo de comunicaciones, y que en varios

anuncios comerciales no hemos visto cumplirse tales requisitos:

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

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

Il. El mensaje debera tener contenido orientador y educativo;

lll. Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan corresponder
a caracteristicas de la autorizacién sanitaria respectiva,

IV. El mensaje no debera inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la
salud fisica o0 mental que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o
integridad fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer;

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

VI. El mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme a las disposiciones
legales aplicables.®

Si observamos en los diversos medios de comunicacion los anuncios
publicitarios de productos y servicios relacionados con la salud, detectaremos sin
mayor problema, como varios de estos comerciales no estan apegados al articulo
anterior, publicidad donde se presentan diversos ofrecimientos que no tienen una
real comprobacion, no son orientadores, mucho menos educativos y soélo ha
provocado que el consumidor adquiera productos que no han cumplido su
promesa y lo han inducido a una compra errénea, sin informacion adecuada para
esta accion.

En cuanto a publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, la LGS
seflala que éstas no deber relacionarse de ninguna manera con la ingesta de
bebidas alcohdlicas, ni inducir al consumo de alimentos nocivos o darle un valor
falso a los productos industrializados, mas bien deben colocar en sus mensajes
comerciales leyendas sobre la condicion del producto o que alienten al consumidor

a realizar practicas sanas.®’

8 |bidem, articulo 307.
87 Ibidem, articulo 307.
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Hoy en dia podemos apreciar en la publicidad en television leyendas de
forma visual o auditiva con mensajes como: “Consume frutas y verduras”;
“Ejercitate regularmente”; “Haz ejercicio diariamente”; entre otras. Con lo cual se
cumple parcialmente este precepto; sin embargo aun vemos en el mundo de la
publicidad el anuncio de bebidas no alcohdlicas como jugos de frutas, refrescos de
cola, refrescos de sabores, confiterias, chocolates, que presentan altos niveles de
azucares, muy bajo o nulo aporte nutrimental, sin ningan aviso al consumidor de
sus repercusiones a la salud. Considero mas adecuada, la opcién de prohibir
estos productos en un pais donde los indices de obesidad en la nifiez y en la
poblacion adulta ocupan uno de los primeros lugares a nivel mundial.

Cabe destacar que desde el 15 de julio de 2015, esta prohibida la difusion
de la publicidad de bebidas con bajo o nulo aporte nutrimental, las botanas,
confiterias y chocolates que consumen regularmente los nifios mexicanos y que
pone en riesgo su salud, dentro del horario de 14:30 a las 19:30 horas de lunes a
viernes, y de 7:00 a 19:30 horas los sdbados y domingo (Véase Estrategia
Nacional para la Prevencion y Control del Sobrepeso, la Obesidad y la Diabetes:
Regulacion en materia de publicidad. Secretaria de Salud), aunque reconocemos
la intencién de la Secretaria de Salud ante un problema nacional de salud, eso no
representa que los padres de familia cuenten con una informacion clara del
porcentaje de azUcar de estos productos y los posibles dafios a la salud de su
familia, por ello reitero la propuesta de prohibir este tipo de publicidad de alimentos
y bebidas que estdn enfermando lentamente a la poblacibn mexicana,
principalmente a la nifiez.

Por otro lado, continuando con la regulacion de productos por parte de la
LGS, un punto que resulta de interés, es la division que hace de la publicidad
cuando se trata “medicamentos, remedios herbolarios, equipos médicos, protesis,
ortesis, ayudas funcionales e insumos de uso odontolégico, materiales quirirgicos
y de curacion y agentes de diagndéstico”: la que va encaminada a profesionales de

la salud; y la dirigida a la poblacién en general.®®

8 |bidem, articulo 310.
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La publicidad enfocada a los profesionales de la salud es la que
regularmente encontramos en revistas médicas especializadas o en la folleteria
gue promotores entregan a los profesionales de la salud.

Este tipo de publicidad en algunos casos debe contar con la aprobacion de
la Secretaria de Salud y a quien se dirige Unicamente es a los profesionales,
técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud.®®

Por su parte la publicidad dirigida a la poblacion en general es autorizada
para medicamentos de libre venta - es decir que no requieren receta meédica y que
son llamados OTC (por sus siglas en inglés) - y remedios herbolarios. La
publicidad de estos productos debera agregar el texto: Consulte a su médico, en
cualquiera de sus formas segun el vehiculo de difusién utilizado, ademas de otras
notas de advertencia que establezca la Secretaria de Salud.*

Por su parte la publicidad de los medicamentos contara con la autorizacion
basada en la finalidad con la que fue registrada ante la Secretaria de Salud.”

Un apartado que resulta de interés para la presente investigacion, por
formar parte de los anuncios publicitarios de productos que se analizaran en el
Cuarto Capitulo, es el Titulo Décimo Segundo “Control Sanitario de Productos y
Servicios de su Importacion y Exportacion”, en su Capitulo IX “Productos

cosmeéticos”:

Articulo 269. Para los efectos de esta Ley, se consideran productos cosméticos las
sustancias o formulaciones destinadas a ser puestas en contacto con las partes
superficiales del cuerpo humano: epidermis, sistema piloso y capilar, ufias, labios y
6rganos genitales externos, o con los dientes y mucosas bucales con el fin
exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos, ayudar a modificar su aspecto,
protegerlos, mantenerlos en buen estado o corregir los olores corporales o atenuar
o prevenir deficiencias o alteraciones en el funcionamiento de la piel sana.

No se considerara producto cosmético una sustancia o mezcla destinada a ser
ingerida, inhalada, inyectada o implantada en el cuerpo humano.

La secretaria dara a conocer mediante Acuerdo o listados todas aquellas
sustancias restringidas o prohibidas para la elaboracion de productos
cosméticos...*

8 |dem.
 1dem.
L Ibidem, articulo 311.
%2 |bidem, articulo 269.
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Con la anterior definicion se pretende dejar en claro los productos
considerados dentro del grupo de cosméticos, a los cuales no se debe adjudicar
funciones propias de los medicamentos, como aliviar 0 ser un recurso decisivo
para enfermedades, estabilizar el peso o dar batalla a la obesidad a través del
nombre, pautas para su uso o promocién.*®

La norma juridica busca evitar que se registren productos que prometen
acabar con la obesidad, la diabetes, la falta de circulacion y otras enfermedades,
como productos cosméticos, para lograr que los requisitos para su difusion sean
menores, y no requieran de presentar pruebas cientificas que comprueben su
eficacia, ni obtener un permiso de publicidad, tan sélo un aviso de publicidad. Sin
embargo en la publicidad de television abierta hemos visto anuncios de productos
que aseguran bajar de peso a quien lo consuma, y se registran como
medicamentos de tipo OTC, es decir que no requieren receta médica, como es el
caso de la publicidad de las gotas y gel Logar, presentes en la televisibn mexicana
entre el afio 2012 y 2013. En el anuncio comercial no aparecia una leyenda con el
permiso de publicidad ante la SSA, y las protagonistas del mismo, una supuesta
especialista en nutriciébn, supuestos testimonios de beneficiarios, y una figura
publica de la television mexicana respaldando el producto, ademéas el mensaje
publicitario tenia como premisas la seguridad y eficacia, la reduccion de peso y
grasa, asi como la obesidad y la recomendacion de especialistas, que debia dar
confianza al consumidor.

Por ello nos preguntamos por qué si la LGS, sus reglamentos y acuerdos
son claros, en la televisibn mexicana seguimos encontrando este tipo de anuncios
comerciales, y si bien la publicidad de Logar dejo de transmitirse en la televisién
mexicana en el cuarto cuatrimestre del afio 2013 aproximadamente, lo lamentable
es que estuvo al aire y su mensaje llego a los consumidores.

La LGS mandata que los encargados de la promocion de los productos
cosméticos, deben de mostrar la notificacibn a la SSA para publicitar sus
productos y el aviso de publicidad se expedira por marca de producto conforme a

los precisiones implantados en el Reglamento y deberan presentar la siguiente

% Ibidem, articulo 270.
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informacion: “...Nombre y domicilio del fabricante, nombre y domicilio del
importador y distribuidor, marca, nombre y Registro Federal de Contribuyentes del
responsable del producto y de la publicidad”®*.

Ademas, la LGS subraya que aquellos productos para afinar o engrandecer
partes del cuerpo o modificar las proporciones del mismo, asi como aquellos
considerados cosméticos por la presente ley, pero que contengan hormonas,
vitaminas o componentes de actividad terapéutica seran clasificados como
medicamentos y por lo tanto deberan cumplir con la normatividad publicitaria para
este tipo de productos.®

Por ello, es muy importante que exista una vigilancia constante de los
productos que se publicitan en los diversos medios de comunicacion, para que la
informacion y clasificacion sea correcta, clara, precisa y que otorgue elementos
gue permitan al consumidor tener la informacion adecuada del producto ofertado,
y mas cuanto se trata de productos que pueden dafar su salud. Pero més urgente
es que las autoridades competentes revisen exhaustivamente los bienes,
productos y servicios que solicitan la autorizacion para ser comercializados en el
mercado. Responsabilidad mayuscula que debe tomarse en serio y dejar a un lado
intereses econdmicos, politicos o personales, en favor del derecho a la
informacion y de la salud del consumidor mexicano.

Precisamente, la LGS indica la necesidad de la autorizacién sanitaria para

actividades, productos y servicios relacionados con la salud humana.

Articulo 368.- La autorizacidn sanitaria es el acto administrativo mediante el cual la
autoridad sanitaria competente permite a una persona publica o privada, la
realizacion de actividades relacionadas con la salud humana, en los casos y con
los requisitos y modalidades que determine esta Ley y demds disposiciones
generales aplicables.

Las autorizaciones sanitarias tendran el caracter de licencias, permisos, registros o
tarjetas de control sanitario.*

La encargada de emitir las autorizaciones sanitarias es la SSA o los

gobiernos de los Estados mexicanos, segin sus competencias, las cuales son por

|dem.
% |bidem, articulo 271.
% |bidem.
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tiempo indefinido y pueden ser revocadas. En el caso de los medicamentos,
narcéticos, substancias psicotrépicas y productos que los contengan; dispositivos
médicos, proétesis, Ortesis, asistencias funcionales, agentes de diagndstico,
materiales de uso odontologico, instrumentos quirdrgicos, de curacion y productos
higiénicos, asi como los plaguicidas, alimentos vegetales y substancias toxicas o
peligrosas requieren registro sanitario, el cual tendrd una duracion de 5 afios y
debera renovarse o darse de baja.”’

En tanto la publicidad concerniente a los productos y servicios
comprendidos en esta LGS, requieren de un permiso por parte de la SSA.%®

Por otra parte la LGS mandata la operacion de un instrumento
descentralizado para la “regulacion, control y fomento sanitario”. Se trata de la
Comision Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarios (Cofepris), entre
las que destacan como facultades de la misma, formular al Secretario de Salud la
politica nacional para la defensa contra riesgos sanitarios, asi como su articulacion
tanto en comercios de salud, medicamentos y otros materias para la salud,
alimentos y bebidas, suplementos alimenticios, productos cosméticos, entre otros
(fraccidn Il); ademas de valorar, expedir o anular las autorizaciones que en las
materias de su facultad se requieran y hacer valer su autoridad en la
reglamentacion, el control y el impulso sanitario determinado en la LGS, sus
reglamentos, las normas oficiales mexicanas y los demas ordenamientos
aplicables (fraccion IV). También le compete a la Cofepris, la emisién de
documentacion oficial del estado sanitario de métodos, productos, técnicas,
infraestructuras, servicios o actividades relacionadas con las materias de su
autoridad (fraccidén V). Ademas de llevar a cabo el registro y vigilancia sanitaria de
los productos que son de su dominio (fraccion VI). Y una parte que no interesa es
que la Cofepris se encarga de realizar el control e inspeccién sanitaria de la
publicidad de las acciones, productos y servicios estipulados en la LGS y sus

reglamentos (fraccion VII).%°

" |bidem, articulo 369, 379 y 376.
% |bidem, articulo 375.
% |bidem, articulo 17 bis.
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Los productos que tiene bajo su competencia la Cofepris, son los alimentos,
bebidas, medicamentos, suplementos alimenticios, productos herbolarios, articulos
de limpieza, productos cosméticos, por mencionar algunos, ya que nos interesan
por ser parte de los bienes que mas se publicitan en la television abierta en
México. Solo basta poner atencidon a los bloques de anuncios comerciales del
canal 2 (XEW) de la televisora Televisa para darnos cuenta del tipo de productos
gue se ofertan.

También la Cofepris tiene entre sus facultades la de aplicar sanciones y
medidas de seguridad que le correspondan (fraccién X).!° Ademéas es una
comision descentralizada con autonomia de tipo administrativa, técnica y
operacional.’®® Al frente del 6rgano se encuentra un Comisionado Federal, el cual
es designado por el Presidente de la Republica en funciones y propuesto por la
SSA, dependencia federal que se encarga de la supervisién de la Cofepris.*%

Dentro de las sanciones que prevé la LGS, esta la accién de aseguramiento
de aquellos productos sin registro sanitario, como remedios herbolarios,
complementos alimenticios o productos cosméticos, que hayan sido
comercializados o publicitados como medicamentos, al presentarlos con atributos
o efectos curativos que representan un recurso decisivo en el método preventivo o
rehabilitatorio de una enfermedad.'®®

Dentro de las sanciones, se encuentran las de tipo administrativas que
pueden ir de la amonestacion con notificacion, multa, clausura temporal o
definitiva, que podréa ser parcial o total; y arresto hasta por treinta y seis horas.

En cuanto a la publicidad de productos y servicios relacionados con la salud
humana se aplican multas correspondiente de do mil hasta seis mil veces el
salario minimo general vigente,'® cuando en el anuncio publicitario no aparezca la

clave de la autorizacion publicitaria; incite habitos alimenticios nocivos; no

100
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Idem.

Ibidem, articulo 17 bis 1.
Ibidem, articulo 17 bis 2.
Ibidem, articulo 414 bis.
Ibidem, articulo 420.
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promueva una alimentacion equilibrada; vincule bebidas y alimentos con el
consumo de bebidas alcohélicas®.

Es decir, que el anunciante que infrinja la LGS en materia de publicidad por
los casos anteriores tendra una sancion administrativa desde los 146 mil, 080
pesos hasta 438 mil, 240 pesos, tomando en cuenta el Salario Minimo 2016 que
es de 73.04 pesos.'®

Y en lo que se refiere al derecho a la informacion del consumidor, cuando la
publicidad viole los principios de veracidad, orientacién, educacion, informacion
comprobable o altere la prevencion, tratamiento de una enfermedad o
rehabilitacion, ademas de no cumplir con los lineamientos de la publicidad de
bebidas alcohélicas,'’” la multa administrativa corresponde de seis mil hasta 12
mil veces el salario minimo general vigente.'%®

Es decir, cuando la publicidad de productos y servicios relacionados con la
salud humana, viole el derecho a la informacion de los consumidores establecida
en el articulo 306 de la LGS, la multa va de los 438 mil, 240 pesos a un maximo de
876 mil, 480 pesos, segun el Salario Minimo 2016 establecido en 73.04 pesos.

Estas multas administrativas son mindsculas en relacion a los miles de
millones de pesos que maneja la industria publicitaria, de cosméticos y
medicamentos, como ya se ha mencionado anteriormente, lo cual no significa un
disuasivo para los anunciantes, ni publicistas, ni medios de comunicacién. En el
siguiente apartado abordaremos las tarifas que maneja la principal televisora
comercial de México, Televisa, lo cual dard sustento a nuestra afirmacién en
cuanto a las multas impuestas por la autoridad federal, y peor ain, es que no sélo
este tipo de productos y servicios afecta nuestro bolsillo, sino también nuestra
salud tanto fisica como psicolégica, al no cumplir sus promesas y llevarnos a la

automedicacion y ausencia de asesoria de profesionales de la salud.

1% v/id. articulos 304 y 307 de la LGS.

1% “Nuevos salarios minimos”, en Comisién Nacional de los Salarios Minimos, México, 11 de
diciembre de 2015,

www.conasami.gob.mx/bol_salariominimo_2016_11122015.html

197 yéase articulos 304 y 307 de la LGS.

198 |hidem, articulo 421.
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Como parte de estas herramientas legales para lograr una publicidad veraz
que nos lleve a un consumo inteligente y responsable, la LGS cuenta con el
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad (RLGSMP), el
cual fue publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 04 de mayo de 2000 y su
ultima reforma fue el 14 de febrero de 2014.

El RLGSMP esta formado por 112 articulos distribuidos en 15 titulos con
sus respectivos capitulos, la finalidad de este ordenamiento es regular el control
sanitario de la publicidad de los productos, servicios y actividades a que se refiere
la Ley General de Salud. A continuacidn presentamos las definiciones de la

RLGSMP que para presente investigacion nos parecen interesantes:

ARTICULO 2. Para los efectos de este Reglamento, se entendera por:

I. Agencia de publicidad, a quien tenga como actividad principal la creacion,
disefio, planificacibn y ejecucibn de campafas publicitarias, asi como la
contratacion, por cuenta y orden de anunciantes, de espacios para difusion a
través de los distintos medios de comunicacion;

II. Anunciante, a quien utiliza la publicidad para dar a conocer las caracteristicas o
beneficios de sus productos y servicios;

lll. Anuncio publicitario, al mensaje dirigido al publico o a un segmento del mismo,
con el propésito de informar sobre la existencia o las caracteristicas de un
producto, servicio o actividad para su comercializacion y venta o para motivar una
conducta (...)

V. Campafia publicitaria, a la difusion programada de varios anuncios publicitarios
sobre el mismo producto o servicio, adaptados a los diferentes medios de
comunicacion; (...)

VII. Medio de difusion, al que se utiliza para difundir los anuncios publicitarios a la
poblacion en general y que incluye a la television, cine, radio, espectacular,
laterales de transporte, anuncios luminosos, carteles, prensa, revistas, correo
directo, catalogos, folletos, volantes, material de punto de venta, asi como a
cualquier otro medio de comunicacién, sea impreso, electrénico, telefénico,
informatico, de telecomunicaciones o mediante otras tecnologias;

VIII. Patrocinio, al respaldo econémico otorgado para la promocién de una persona
fisica 0 moral o para la realizacion de una actividad o evento;

IX. Publicidad, a la actividad que comprende todo proceso de creacion,
planificacion, ejecucion y difusion de anuncios publicitarios en los medios de

comunicacion con el fin de promover la venta o consumo de productos y servicios
( )109

109 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, CaAmara de Diputados del H.

Congreso de la Union, Nuevo reglamento publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 4 de
mayo de 2000, texto vigente, Ultima reforma publicada DOF 14-02-2014, México,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg LGS MP.doc
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Como podemos observar, el RLGSMP no incorpora a la definicion de
anuncio publicitario o publicidad el elemento de la persuasion y del mensaje
interesado que maneja todo anuncio comercial, como lo abordamos en el Capitulo
Uno, subraya que el anuncio comercial tiene como objetivo informar o modificar
una conducta, sin especificar esta Ultima parte, que deja muy ambiguo el concepto
y abierto a diversas interpretaciones; a su vez a la publicidad le da el carécter de
impulsar la comercializacion de productos y servicios, sin embargo la publicidad va
mas alla de un simple fomento a la venta, es toda una estrategia, persuasion,
disuasion, todo un espectaculo, si s6lo se tratara de informar y promover
productos y servicios tendriamos mensajes publicitarios con leyendas, mensajes
simples, claros, con imagenes elocuentes, sin mayor complicacion que dar a
conocer el producto ofertado e invitar directamente al consumidor a que compre.
Ademas el RLGSMP no le reconoce el caracter de comunicacion a la publicidad,
que en este trabajo de investigacion se le otorga.

La normatividad es muy clara al afirmar que la publicidad debe estar acorde
con los rasgos o especificaciones que determinen los mandatos aplicables para

los productos o servicios que se promocionan por lo que no deberan:

(...)I. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas,
estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su funcion o uso, de
conformidad con lo establecido en las disposiciones aplicables o en la autorizaciéon
otorgada por la Secretaria;

II. Indicar o sugerir que el uso o consumo de un producto o la prestacién de un
servicio, es un factor determinante para modificar la conducta de las personas, o
lll. Indicar o inducir a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta con
los ingredientes o las propiedades de los cuales carezca.'*

Y volvemos a reflexionar y considerar la violacion a este articulo, ya que al
voltear nuevamente a los anuncios publicitarios que diariamente transmite la
televisibn mexicana, nos encontramos con productos que aseguran ser la solucion
a los problemas de calvicie, obesidad, arrugas, manchas, acné o resequedad en la
piel, entre otros; y esas afirmaciones no son sélo de tipo verbal, sino a través de

imagenes elocuentes que nos remiten a sus cualidades “maravillosas” y que llevan

110 |pidem, articulo 60.
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al receptor a la incitacion de que su uso cambiara su estatus social o su
comportamiento, es decir sera feliz, aceptado e incluso admirado por la sociedad,
tendra més energia, su autoestima incrementara, sera atractivo, respetado, en fin
podemos enlistar toda una serie de cualidades, propiedades que cada anuncio
comercial comunica al receptor y que en ocasiones no es real.

Otro de los deberes de la publicidad en materia de salud es que debe ser
“orientadora y educativa” de los bienes o servicios que oferta, por lo que so6lo
debera describir en forma clara, sencilla y en idioma espafiol las caracteristicas,
cualidades y usos existentes o registrados por la SSA. Dar informacion al publico
sobre la utilizacién de los mismos, asi como subrayar las previsiones para el uso,
almacenamiento, posesion o utilizacion de los productos o servicios, cuando exista
riesgo de dafios a la salud del usuario, para ello se debe informar, incluso con
gréficas de colores contrastantes, sobre las determinaciones para el uso correcto
del producto o servicio. Incorporar la imagen grafica del producto para evitar un
error del consumidor, asi como presentar las instrucciones redactadas en positivo
y en negativo cuando se trate de las medidas preventivas sobre los riesgos del
producto o servicios.**

La publicidad que detectamos en la television comercial abierta en México,
mMAas que se orientadora y educadora, es creativa y persuasiva, y mas los anuncios
comerciales que en tan so6lo 20 segundos — es la duracién estandar de un anuncio
comercial en la television en México — buscan atraer la atencion e influir en la
decision de compra de los receptores, pero a través de imagenes, sonidos, efectos
novedosos, coloridos, contundentes, seductores, que lo que menos generan es la
educacion, orientacion e informacién adecuada.

El RLGSMP también ordena la prohibicién de la produccién de publicidad
que “propicie atentar o poner en riesgo la seguridad o integridad fisica o0 mental o
dignidad de las personas”.? Y cuantas veces nos hemos encontrado con
anuncios comerciales en television donde la aparicion de arrugas, manchas, acné,

lo relacionan con la autoestima y aceptacion social de las personas; o el caso de
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Ibidem, articulo 7o0.
Ibidem, articulo 8o.
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anuncios comerciales para reducir o combatir la obesidad o los principios de ésta,
que con sus imagenes afectan la dignidad de las personas que no son esbeltas, e
incluso las ponen en riesgo al buscar una solucién a su problema de obesidad con
fajas, pastillas, gotas, gel, cremas, alejandolas de una orientacion de profesionales
en la materia.

La publicidad no comprobable o no acorde con la calidad sanitaria sera
considerada como tal, cuando impulse al error; oculte las contraindicaciones
obligadas; exagere las particularidades o propiedades de los productos o
servicios; proponga, sin pruebas fidedignas que lo comprueben, que el empleo de
un producto o servicio, son elemento determinante de las propiedades fisicas,
intelectuales o sexuales de las personas, o de los actores reales o ficticios que
aparecen en el mensaje publicitario, entre otros.**

“No dejes de brillar (Pantene)”, “Porque tu lo vales (Loreal)”, “Rejuvenece la
belleza de tu piel (Palmolive)”, “Soy totalmente Palacio (Palacio de Hierro)”, “Es un
pequefio lujo, pero creo que lo valgo (Loreal)”, y podemos continuar con una lista
de frases de comerciales de television muy persuasivas y creativas, que han
influido en la decisién de compra, y no porgue el producto o servicio sea el mejor y
el receptor lo eligié de una forma responsable e informada, sino por el gran poder
de convencimiento, el espectaculos visual y auditivo de estos mensajes
comerciales, que mas que ofertarnos el satisfactor de una necesidad, nos ofertan
belleza, juventud, autoestima, felicidad, aceptacion o estatus social, entre otros
valores que se le atribuyen a la infinidad de bienes en el mercado. Y entonces
¢qué ha pasado con la normatividad en la materia?

El RLGSMP también mandata que las leyendas o mensajes escritos, que
debe contener la publicidad en television y cine de los productos y servicios
determinados por la LGS, tendran una duracién correspondiente a la cuarta parte
de total de tiempo de transmision del anuncio comercial, es decir de 5 segundos
en promedio (en television), colores que resalten, ubicacion horizontal, tipo de letra
helvética regular no condensada y letra de 40 puntos, en relacién a una pantalla

de television de 40 pulgadas. Los mensajes o leyendas auditivas deberan

113 |pidem, articulo 9o.
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enunciarse en forma clara y entendible, con la misma cadencia y volumen que el
anuncio.™*

Un punto que resulta interesante y hace tiempo se dejé de mencionar por la
poblacién en general, es acerca de los mensajes subliminales en la publicidad,
cuya definicion vimos en el Capitulo Primero del presente trabajo. En la voz
popular se hablaba que los anuncios comerciales de la marca de cigarros
Malrboro utilizaban imagenes ocultas, que solo la parte no consiente del cerebro
humano percibia, y se trataba de la imagen de la marca que se quedaba por un
tiempo prolongado en la mente del receptor; o los comerciales de cigarros de la
marca Camel, donde supuestamente aparecia una imagen encubierta que hacia
alusion a la figura de los pechos desnudos de una mujer.

Cierto 0 no, el RLGSMP fija que no se emitird autorizacion o en su caso se
suspendera la publicidad, cuando la SSA detecte en el analisis de los anuncios
comerciales, mensajes subliminales a los cuales entiende como “los mensajes
incorporados dentro de un anuncio explicito que influyen en el receptor, sin que
exista una percepcién consciente de dichos mensajes” **

En materia de publicidad de productos cosméticos, mas que mensajes
subliminales, hay mensajes muy persuasivos y categoricos que llegan directo a la
autoestima, dignidad, insatisfaccion, aspiraciones y vulnerabilidad de las personas
con diversos problemas como el acné, calvicie, arrugas en el rostro, mal olor
corporal, resequedad de la piel y el cabello (con estereotipos de belleza
inalcanzables), entre muchos otros problemas, que la publicidad de este tipo,
aprovecha eficazmente para ofertar e influir en la decision de compra de los
receptores.

El RLGSMP cuenta el Titulo Séptimo “Publicidad de productos de
perfumeria y belleza” y en un capitulo Unico que va del articulo 60 al 62 establece
que la publicidad de este tipo de productos debe contener leyendas que impulsen

la higiene y salud, con excepciéon de los mensajes que ya incluyan este tipo de
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promocién en su contenido original.**® Y un punto muy importante en la publicidad

de este tipo de productos es lo que determina el articulo 61:

No se podra realizar publicidad de productos de perfumeria y belleza cuando:

I. Atribuya a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o
rehabilitatorias;

Il. Insinde modificaciones de las proporciones del cuerpo, y

lll. Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.

Los anuncios en television de productos cosméticos de embellecimiento
presentan muy a menudo en su mensaje publicitario cualidades de su aplicacion o
uso, como preventivos, terapéuticos y de resultados que modifican el rostro o piel
del usuario; y sin sefialar directamente que son indispensables para la vida del ser
humano, subrayan una necesidad del producto para la vida personal, familiar y
social del mismo, por tanto dandoles un caracter de imprescindibles.

Asimismo, el RLGSMP fija que este tipo de publicidad debe sujetarse a la
objetivo de empleo de estos productos.’*’ Y como producto cosmético, para el
aviso de publicidad, el anunciante s6lo debe de presentar datos minimos como
nombre, datos de residencia del fabricante, del importador y distribuidor; Registro
Federal de Contribuyentes del responsable del producto y de la publicidad; y el
aviso de publicidad se da por marca, no por productos.**

La normatividad deberia ser mas estricta y solicitar las comprobaciones
cientificas de las afirmaciones y promesas de venta que hacen en su publicidad,
reconocemos que no son medicamentos, pero si son productos que aunque no
representan un riesgo para la salud fisica del consumidor, si representan un riesgo
para su salud mental y su dignidad, cuando el producto no cumple con su promesa
de venta.

El RLGSMP también cuenta con el Titulo Octavo, enfocado a la “Publicidad
de servicios y procedimientos de embellecimiento” en un capitulo unico que va del
articulo 63 al 65, donde se incluyen en este tipo de negocios y métodos, a la

aplicacion de procesos fisicos; la actuacion de aparatos o equipos; y la aplicacion
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de productos y procesos. Y al igual que a los productos cosméticos de belleza no
se les puede adjudicar atribuciones “preventivas, rehabilitatorias o terapéuticas”.**
Aunado a ello, la publicidad relativa a estos servicios y procedimiento de
embellecimiento, no deben sobrepasar los resultados veridicos que se obtengan
en el fisico del usuario, lo cuales deberan estar acreditados técnica y
cientificamente ante la SSA.*?°

El RLGSMP fija que este tipo de publicidad s6lo sera autorizada cuando el
anunciante presente comprobacion y expediente, con absoluto valor cientifico,
ademas de los riesgos para la salud, efectos secundarios, contraindicaciones y
con los elementos humanos y técnicos para ofrecer de forma adecuada el servicio
o procedimientos que ofrece al consumidor.*

Anuncios comerciales sefialan que en ocho semanas del uso del producto
se obtendra el resultado prometido en la publicidad, o aseguran que el 80% de las
personas que usaron el producto, obtuvieron ciertos resultados; sin embargo el
consumidor deberia tener acceso a consultar la documentacion y pruebas
cientificas presentadas por el anunciante, para tener certeza de la promesa de
venta. No solo quedarse con las leyendas y promesas de venta. La misma SSA, la
Cofepris, deberian presentar en sus paginas de internet, la version publica de
estas pruebas y expedientes que avalan cientificamente lo prometido en la
publicidad, y asi el consumidor, sin necesidad de realizar una solicitud de
informacion, tenga acceso rapido y facil para consultar lo afirmado en la
publicidad, para allanar el camino para lograr que realice un consumo informado e
inteligente.

Para que un producto o servicio pueda transmitir o difundir su publicidad
requiere por Ley un permiso o aviso de publicidad autorizado por la SSA.**?* Y a su
vez las agencias de publicidad deberan sujetarse a las clausulas de la autorizacion
0 aviso de la SSA para la produccién de los elementos publicitarios.*?® Asimismo

los medios de difusion, deberan asegurarse antes de transmitir la publicidad, que
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ésta cuenta con el permiso o aviso correspondiente ante la SSA. Y en caso de que

el producto o servicio este sometido a control sanitario de la SSA, el anunciante

debera presentar copia legalizada de la portada del registro sanitario actual.***

La publicidad de medicamentos, remedios herbolarios, productos y servicios
de embellecimiento, entre otros, requieren permiso de la SSA.'* Los requisitos

para obtener el permiso de publicidad, ademés de la solicitud, son:

l. El nombre del producto o servicio;
Il. El nimero de registro sanitario del producto, en su caso;
1. El nimero de la licencia sanitaria 0 aviso de funcionamiento, en su caso;
V. Las caracteristicas de la difusién, que considere:
a. Medio publicitario que se utilizara,
b. Duracion del anuncio publicitario,
c. Numero de versiones del anuncio,
d. Titulo del o los anuncios y
e. Agencia de publicidad;

V. El proyecto de publicidad, en dos tantos;

VI. La documentacion que dé sustento a las afirmaciones hechas en la
publicidad, y

VIIl.  La autorizacion sanitaria del producto y su marbete autorizado, en el caso

de insumos para la salud.
La Secretaria tendra cinco dias para resolver la solicitud, en los casos en
gue se presente dictamen por parte de un tercero autorizado de que la publicidad
cumple la legislacion sanitaria, o se trate de interesados que hayan suscrito los
cbdigos de ética y convenios a que se refieren los articulos 99 y 100 de este
Reglamento, y veinte dias en los demas casos.
Una vez transcurrido el plazo correspondiente, sin que la Secretaria emita una
resolucion, el permiso se tendra por otorgado.*?®

El inciso VI representa uno de los principales elementos para el permiso de
la publicidad, ya que es precisamente el que respaldara la veracidad de las
afirmaciones y promesas de venta del producto o servicio que se oferta; y es parte
de los elementos del derecho a la informacién de los consumidores, donde la
facultad de recibir informaciéon veraz, clara, comprobada, les permitird realizar,
reiteramos, un consumo informado.

También detectamos que la SSA da agilidad a los tramites del permiso de
publicidad a los anunciantes que tengan el respaldo de un tercero autorizado y/o
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hayan firmado codigos de ética y convenios; sin embargo existen varios convenios
de ética, ya sea de las mismas asociaciones de las diferentes industrias de
productos y servicios como el del Consejo de Autorregulacién Publicitaria
(CONAR), al que estan adheridos la mayoria de asociaciones de anunciantes,
medios de comunicacién masivos nacionales y agencias de publicidad.

Retomando el RLGSMP, dispone que los permisos de publicidad sean por
tiempo indefinido, salvo sus excepciones.**’ Y una vez autorizada la publicidad, el
titular del permiso no podra insertar ningin cambio que altere los rasgos con
bases en que se otorgd el permiso, salvo cuando la modificacion fue dictaminada
“por otra autoridad en ejercicio de sus atribuciones, lo cual debera ser hecho del
conocimiento de la Secretaria, previamente a su difusion”.*?®

Como ya se habia mencionado anteriormente, para los productos
cosmeéticos la LGS mandata que se emita un aviso de publicidad por marca, no
por producto.

Mientras tanto, el aviso de publicidad requiere para su emision los requisitos
solicitados para el permiso de publicidad, salvo que los insumos para la salud no
entran en el listado de los avisos de publicidad, y suman un requisito mas. A
diferencia del permiso de publicidad, el aviso puede ser presentarse ante la SSA

dentro de los cinco dias siguientes al lanzamiento de la transmisién publicitaria.*?°
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Insumos y productos Requisito sanitario Requisito publicitario

Clave alfanumérica

Bebida alcohdlica

Sujeto a vigilancia

Aviso por marca

Cuadro 1.- Insumos de salud y productos sujetos a vigilancia.130

Para los servicios y procedimientos de embellecimiento se requiere de un
Permiso de Publicidad bajo la modalidad A con homoclave COFEPRIS-02-001-A y
para los productos cosméticos se requiere Aviso de Publicidad bajo la Modalidad
D con homoclave COFEPRIS-02-002-D, en la cual se necesita un aviso de
responsable de la publicidad de productos cosméticos por marca.*3!

La péagina digital de la Cofepris presenta a los anunciantes el formato de
solicitud aplicable, segun el tipo de producto y servicio, e incluye una Guia Rapida
de Llenado. La Subdireccion Ejecutiva de Autorizacion Publicitaria dependiente de
la Comision de Autorizacion Sanitaria de la Cofepris, es la encargada de otorgar la

autorizacion de la publicidad relacionada con lo sefialado en la LGS, donde entran

130 Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios, México, Ultima modificacion
26/08/2015, s.p.,
http://www.cofepris.gob.mx/AS/Paginas/Publicidad/Flujo-de-regulaci%c3%b3n-sanitaria.aspx

131 Comisién Federal para la Proteccidn contra Riesgos Sanitarios, México, 2016, s.p.,
http://www.cofepris.gob.mx/AS/Paginas/Publicidad/AutorizacionPublicitaria.aspx
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como ya lo indicamos, los productos cosméticos (objetivo de estudio de la
presente investigacion).'*

La Cofepris asegura que con la industria y los Estados de la Republica
Mexicana, impulsan los lineamientos publicitarios de tipo técnico que respaldan la
ética publicitaria y la autorregulacion, cuyo objetivo es evitar posibles peligros o
estafas al consumidor por la difusion de publicidad engafiosa, para que no afecten
su consumo en torno a su salud.**®

Dos afos atras, la Cofepris y la Profeco signaron un convenio para acelerar
y eficientar las operaciones que permitan combatir y castigar la practica de la
publicidad engafiosa en México. Con este convenio ambas dependencias
gubernamentales se comprometieron a intercambiar “la informacién del mercado
de la publicidad para ser mas asertivos y rapidos en el ejercicio de sus facultades,
incrementando de manera considerable la capacidad para vigilar el cumplimiento
de las normas sanitarias y de proteccion al consumidor en materia de
publicidad”***

Suena interesante este convenio que une las atribuciones y facultades de
ambas instituciones en favor de los consumidores, y en contra de la publicidad
engafosa, que como hemos visto a lo largo del presente capitulo existe una
amplia legislacion, aunque con algunos vacios, en materia de publicidad y en favor
de los derechos de los consumidores; sin embargo la normatividad no se ha
cumplido a cabalidad y los consumidores siguen expuestos a publicidad engafiosa
viéndose afectada su economia y en ocasiones su salud fisica, mental y su
dignidad al no ver cumplida la promesa de venta de diversos productos y servicios
o recurrir a la automedicacion y no acudir a un especialista. Y como ya lo hemos
mencionado, existen disposiciones aisladas en materia de proteccion al
consumidor, ya que no hay una real colaboracién entre dependencias (Profeco y
Cofepris), que tienen entre sus facultades proteger a los consumidores de la

publicidad engafosa, abusiva y de otros tipo, que afectan su derecho a la
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Idem.

Procuraduria Federal del Consumidor, pagina web, México, 2016, s.p.,
http://www.Profeco.gob.mx/prensa/prensal4/mayol14/bol0030.asp
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informacion, por lo que este tipo de convenios, ojala sea el principio de un
auténtico trabajo conjunto.

Hemos visto la doctrina de la publicidad y del derecho a la informacién de
los consumidores, la legislacion en la materia y encontramos que en la
normatividad se aborda otro aspecto muy importante en el derecho a la
informacion de los consumidores y se trata de la autorregulacion, que no significa
otra cosa que los actores que intervienen en el proceso publicitario como los
anunciantes /proveedores, agencias de publicidad y medios de informacion, antes
gue apegarse a la legislacion en la materia regulen sus actividades con base en
codigos de ética desarrollados al interior de la empresa (tema que abordaremos
en el Capitulo Cuatro).

Y precisamente, el RLGSMP en el Titulo Décimo Tercero “Cédigos de ética”
en un capitulo Unico, dispone que la SSA impulsara que colegios, agrupaciones y
consejos nacionales que congreguen a quienes estén relacionados con la
publicidad, establezcan codigos de ética para “la elaboracion, produccion y
difusién de material publicitario”;**® y si ademas estos cédigos de ética establecen
mas requisitos que los previsto en el articulo 306 de la LGS, que como vimos en
parrafos anteriores, esta relacionado directamente con el derecho a la informacion
de los consumidores en la publicidad, la SSA tendra la facultad de firmar
convenios con los integrantes que estén sujetos a estos codigos, como
anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicacion, y podran obtener
facilidades para la autorizacién del permisos o avisos de publicidad.'3®

En la actualidad varias agrupaciones, asociaciones, incluso medios de
comunicacién masivos como la empresa de television comercial Televisa cuentan
con Coddigos de Etica, que funcionan mas como un decorado de la empresa y
como simulacion del empoderamiento del consumidor, que como herramienta de
trabajo, ya que sus principios no son aplicados al pie de la letra en cuanto a

publicidad se refiere.

135

L Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, op. cit., nota 109, articulo 99.

Ibidem, articulo 100.
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La Cofepris cuenta con un Consejo Consultivo de la Publicidad, el cual esta
formado por un presidente y dos vocales nombrados por la SSA, el titular de la
Comisién podra invitar — mas no es obligatorio — para integrar la Comisién, hasta
cinco representantes de las delegaciones e instituciones de la Administracion
Publica Federal relacionadas con las funciones del mismo, ademas podra invitar —
mas no es obligatorio - al menos un representante de la sociedad académica,
cientifica, del sector empresarial, de los medios de comunicacién, del ambiente
publicitario, de las asociaciones de consumidores.’®” El Consejo sostendra
reuniones trimestrales como minimo, y si los asuntos a tratar lo ameritan, podra
invitar a los sectores publico, social y privado.”®® Cabe destacar que las
atribuciones del Consejo Consultivo de la Publicidad son:

I. Apoyar la coordinacion de las acciones que se lleven a cabo en materia de
publicidad;

Il. Analizar y opinar sobre el uso y contenido de los cAdigos de ética publicitaria;

[ll. Apoyar a las instituciones en la realizacibn de estudios en materia de
publicidad;

IV. Emitir opinién en los asuntos que le sean presentados por la Secretaria;

V. Formular propuestas de modificacion a las disposiciones aplicables en materia
de publicidad, y

VI. Servir de 6rgano de consulta para la elaboraciéon de normas en materia de
publicidad.

Es interesante conocer que existe un Consejo Consultivo de la Publicidad,
el cual deberia por Ley, estar conformado por los integrantes que el RLGSMP soélo
sefala como opcionales, ya que como su nombre lo indica, es un ente de consulta
en materia de publicidad y como tal debe estar formado obligatoriamente con
representantes relacionados directamente con la publicidad desde la doctrina, la
legislacion, la jurisprudencia, la autorregulacion, las asociaciones de consumidores
y de los actores del proceso publicitario, para que sea el eje de la legislacion en la
materia, para alcanzar que la normatividad sea eficaz y apegada a la realidad.

Si contamos con un Consejo Consultivo de la Publicidad ¢ por qué se sigue
transgrediendo la norma en la materia y los cddigos de ética de los involucrados

en el proceso publicitario s6lo son letra muerta?
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Tanto la LGS como el RLGSMP son claros (de forma general) en sefalar
que se debe hacer y que no en materia de publicidad e informacién dirigida al
consumidor, por ello, una de las funciones de la SSA es la vigilancia del
cumplimiento del RLGSMP y de las disposiciones relativas™*°, por lo que la
dependencia federal, podra confirmar en “todo momento que la publicidad que se
difunda en cualquier medio, se apegue a lo dispuesto en la Ley, este Reglamento
y las normas oficiales mexicanas”;**° sin embargo, si esa vigilancia se llevara a
cabo en “todo momento” como obligacion, no como una posible accién, la
publicidad en los medios de comunicacién y en especifico de la television,
cumplirian el derecho a la informacion del consumidor, ya que la SSA detectaria y
retiraria de la transmision televisiva, comerciales publicitarios que no cumplen con
la normatividad; aunque nos inclinamos por una revision exhaustiva y minuciosa
de cada publicidad de los productos y servicios que ampara la LGS, antes de que
salgan al aire y llegue su mensaje al consumidor.

La SSA tiene la capacidad de obligar a los medios de transmision la
interrupcién, dentro de las 24 horas siguientes de la notificacion, de la publicidad
de remedios herbolarios, suplementos alimenticios o productos cosmeéticos que se
publiciten, presenten o vendan como medicamentos o productos a los cuales se
les asignen cualidades o efectos curativos para los métodos preventivos,
rehabilitatorio o curativo de uno o varios padecimientos, o que den informacién
engafiosa o falsa.!*

La suspensién de la publicidad engafiosa, falsa, exagerada, entre otras
violaciones a la LGS y al RLGSMP, no sélo deben ser suspendidas, sino deben ir
con una aclaracion en el mismo medio de difusion y en el mismo horario adquirido
por el anunciante, para informar al receptor/consumidor, la razén por la que fue
retirado dicho anuncio, asi como las precauciones, recomendaciones y leyendas
pertinentes para evitar dafios ocasionados por el mensaje que el consumidor
recibi6 durante el tiempo que el anuncio comercial estuvo expuesto. Esta

propuesta viene a reforzar el derecho a la informaciéon del consumidor, para que
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conozca aquellos productos y servicios con publicidad engafiosa, que pueden
poner en riesgo su salud, y asi, el consumidor se eduque y pueda estar mas alerta
e identificar en un futuro este tipo de mensajes. Tal es el caso de los anuncios
comerciales en televisién, de la marca Logar que ofertaba gel y gotas ingeridas
para adelgazar, publicidad que ademas de ser exagerada, utilizaba personajes de
la vida publica y supuestas recomendaciones de especialistas; el anuncio en
mencion fue retirado de las television mexicana, debido a que el producto ingerido
contenia substancias dafiinas para la salud humana; sin embargo como
consumidores, simplemente ya no vimos mas a la actriz Maribel Guardia
anunciando su frase “Logra adelgazar, con Logar”, cuando el mismo medio de
difusién del mensaje debié por mandato de Ley, transmitir un mensaje de la SSA
explicando el por qué se elimind la publicidad y emitir algunas recomendaciones
para los televidentes que llegaron a consumir el producto en mencién.

Al igual que la LFPC, el LGS y el RLGMP otorga la facultad al consumidor
para denunciar hechos por escrito o de forma verbal, cuando considere que la
publicidad de los productos regulados por la SSA presenten un riesgo a la salud
humana por un hecho, acto u omisién, ademas de proporcionar los datos que
permiten ubicar la causa del riesgo o dafio sanitario, y en su caso, a las personas
involucradas.**

Después de conocer los ordenamientos juridicos relacionados con el
derecho a la informacion de los consumidores en relacion con la publicidad
engafosa, es pertinente abordar otra legislacion, que también esta muy
relacionada con la publicidad y en este caso con la television abierta de uso
comercial, que es desde donde se enfoca nuestro objeto de andlisis, que son los
anuncios comerciales transmitidos en Televisa, la principal televisora de nuestro
pais.

Es una herramienta legal de reciente creacion y que reviste de importancia
ya que agrega un elemento de sumo interés para la sociedad que es el derecho de

las audiencias.

142 |pidem, articulo 109.
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3.4. Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion (LFTR) y
la publicidad en la television de uso comercial en México

En el ambito de la publicidad comercial, como ya se abordo, intervienen cuatro
actores: las empresas anunciantes; las agencias de publicidad; los medios de
difusion de la publicidad que pueden ser personas fisicas 0 morales y pueden
darse relaciones juridicas de tipo mercantil o civil; y el Estado como autoridad que
autoriza la transmisién de la publicidad y la vigila.**®

La Confederacion de la Industria de la Comunicacion Mercadotécnica
(CICOM) inform6 que la actividad publicitaria en México ha registrado un aumento
importante y sefial6 que sélo en el 2009 la inversién en actividades publicitarias,
fue de mas de 101 mil millones de pesos y a la prensa sélo fue destinado el 8.5%
de esta cifra.***

Una industria millonaria que ha sido el sustento de los medios de
comunicacién de uso comercial, por ello el Estado no debe de estar ajeno en su
regulacion; en tanto que el proveedor, los medios de comunicacion masivos, asi
como todo profesional en calidad de persona moral o fisica, independientemente
de las relaciones comerciales, laborales y civiles que se den en todo el proceso
publicitario, deben estar conscientes de su gran responsabilidad con la sociedad y
con el consumidor que recibird su mensaje publicitario y no sélo verlo como un
receptor que representa ingresos economicos.

Y como ya se ha abordado a lo largo de este trabajo la television representa
el principal medio de comunicacién masiva por donde se transmiten la mayoria de
los anuncios comerciales.

El 14 de julio de 2014 fue publicada en el Diario Oficial de la Federacién la
nueva Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion (LFTR) la cual abroga
la anterior Ley Federal de Radio y Television, y a la Ley Federal de

Telecomunicaciones derogada el 13 de agosto de 2014.

% Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 37, p. 20.

% Ibidem p. 21-22.
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La LFTR tiene como objetivos reglamentar el uso, disposicion y explotacion
del espectro radioeléctrico, las redes publicas de telecomunicaciones, la
prestacion de los servicios publicos de interés general de telecomunicaciones y
radiodifusion, y la correlacion entre éstos, los derechos de los usuarios y las
audiencias, asi como el proceso de competencia y libre afluencia en estos
sectores, entre otros.'*

Y le otorga al Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) personalidad
legal y patrimonio propios, cuya finalidad es regular y suscitar la competencia y el
impulso eficaz de las telecomunicaciones y la radiodifusion, entre otras
atribuciones.**®

La LFTR tiene 16 titulos, entre los que se distribuyen sus 315 articulos y en
el Titulo Décimo Primero, “De los Contenidos Audiovisuales” en su Capitulo I, “De
los contenidos”, Seccidn I, tiene un apartado destinado a la publicidad transmitida
en los medios de radiodifusion (television y radio).

Pero la nueva LFTR, también incluye un tema directamente relacionado con
la publicidad en la televisibn mexicana y se trata de las dos nuevas concesiones
para television que licitara el Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) y que
entregara en el afio 2016.

Recordemos que actualmente, en México la television abierta esta
acaparada en primer lugar por Televisa (Grupo Televisa) y en segundo lugar por
Television Azteca, con lo cual hay una especie de monopolio en el cual ambas
estaciones de television se dividen la audiencia y los ingresos por concepto de
publicidad.

La entrada de transmisiones de estas dos nuevas televisoras abiertas, se
espera, dara un giro al actual mercado de la television en México y habra mas
competencia.

Se estima que el ingreso de estas dos estaciones de television abierta,

cambiaran el mercado publicitario de la television actual que esta acaparado por

14 Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion, texto vigente, México, Nueva Ley

publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 14 de julio de 2014, Ultima reforma publicada
DOF 01-06-2016, Fe de erratas DOF 09-06-2016
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LFTR _090616.pdf

%% |bidem, articulo 7o.
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las dos grandes televisoras sefaladas, ya que para el 2016 habra cuatro
televisoras que se dividiran los ingresos por publicidad (lo cual no ha sucedido).*’

Los hogares en México tienen acceso a la television abierta en un 95 %, en
un pais con una poblacion de 106 millones de personas (hoy por hoy ya somos
mas de 120 millones de personas). Por ello este medio de comunicaciéon masivo
sigue siendo el vehiculo de informacién y entretenimiento para la mayoria de la
poblacién.'*®

De acuerdo con cifras que presenta la Confederacion de la Industria de la
Comunicacion Mercadotécnica (Cicom), la television abierta continua obteniendo
la mayor inversion en publicidad con el 53% de las inversiones de este tipo que
hacen las empresas, y que se reparte entre Televisa y TV Azteca. Lo que
representa un total de 36 mil, 834 millones de pesos anuales que perciben las dos
televisoras por concepto de publicidad de las 20 empresas que se publicitan en la
television abierta nacional.**

Segun reportes de Televisa, ésta obtuvo ingresos por concepto de
publicidad en el afio 2013, por 24 mil, 860 millones de pesos. En tanto que
Television Azteca en el mismo afio obtuvo ingresos por 11 mil 010 millones de
pesos.'*°

Televisa presenta una produccién de casi 100 mil horas de contenidos
propios. La television como medio masivo de comunicacién publicitario se
encuentra a la cabeza en cuanto a consumo, efectividad y relevancia. En cuanto al
consumo, la television presenta una exposicion entre la poblacion de 6 a 64 afios
del 81.6% ubicandose por encima del internet, radio, revistas, prensa y cine, En
cuanto a la efectividad de la television en la influencia de los medios en la decision

de compra en la poblacién de 13 a 64 afios de edad, también esta arriba, con el

147 Aguilar Valenzuela, Rubén, “El mercado de la television”, en El Economista, México, seccion

Columnas, 25 de mayo de 2014, s.p., en linea,

ng://eleconomista.com.mx/columnas/columna-especial-politica/2014/05/25/mercado-television
Idem.

199 1 dem.

150 1 dem.
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71.6%; y en cuanto relevancia como medio que utiliza el receptor para informarse
de algo que desea adquirir, también esta al frente con el 67.9%"*

En México se destinan miles de millones de pesos al afio en la publicidad
en televisidn, inversion que sigue en aumento. Y ademas los anuncios publicitarios
se han adaptado y diversificado en este medio de comunicacion masiva.

Vemos cortes comerciales entre cada programa llenos de breves anuncios
comerciales con mucha creatividad y produccion de calidad, con mensajes cortos,
pero intensos. Por otra parte, vemos a los anunciantes como patrocinadores de
programas de television, eventos especiales de tipo deportivos, espectaculos,
entretenimiento, entre otros. Incluso en telenovelas vemos productos como parte
de la historia. Y asi, la publicidad en television es cada dia mas dindmica.

Cada anuncio comercial tiene su estilo, su forma de hacer llegar el mensaje
y su nivel de persuasion. Hay comerciales que no se olvidan, otros que te divierten
y otros que te convencen de las bondades del producto o servicio. Hay otros
anuncios donde el aval es tu artista favorito, un especialista o el testimonio de un
usuario que como tu, tenia un problemay lo solucioné con el producto o servicio.

La misma LFTR mandata que los concesionarios que suministren el servicio
de radiodifusion, habran de brindar en clausulas de mercado y de condicion no
discriminatoria, los servicios y espacios de publicidad a toda persona fisica o moral
gue los pida. Ademas, no pondran barreras ni negativas a los anunciantes que en
algtin momento hayan elegido otro medio o espacio de publicidad.**?

En este mismo sentido, la competencia y “guerra publicitaria” entre
televisoras provocéd que la Comision Federal de Competencia en el 2011 iniciara
indagatorias sobre posibles acciones monopodlicas de algunas empresas de
television sefaladas por Telmex, por frenar la difusion de su publicidad. En este
caso, las televisoras acusadas fueron Televisa y TV Azteca por el Grupo Carso.**

Desafortunadamente hoy en dia el articulo 241 de la LFTR no puede

cumplirse a cabalidad, ya que existe en el mercado una discriminacion entre los

L “Multiplataforma”, en Televisa. Plan comercial, México, Grupo Televisa, 2016, s.p.,

https://televisa.plancomercial.com/multiplataforma/
152 ey Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién, op. cit., nota 145, articulo 241.
%3 Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 37, p. 44.
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anunciantes para adquirir espacios de publicidad, principalmente en las televisoras
de uso comercial: Televisa y TV Azteca; sobre todo en su programacion nacional
por los costos de sus tarifas por transmisién de anuncios publicitarios.

Debido a la poca oferta y gran demanda, los precios de los anuncios
publicitarios en television son muy altos, por lo que especialistas, vaticinan que
con la competencia de las dos nuevas televisoras de uso comercial nacionales
tendran que disminuir sus tarifas actuales y esto se reflejara en un incremento de
anunciantes, ya que actualmente son sélo 20 empresas, las que pueden pagar las
altas tarifas actuales. ***

Pero ¢qué tan factible sera la disminucion de las tarifas actuales con la
poderosa fuerza de Televisa en el mercado publicitario?

La televisora nacional al frente y por décadas del mercado publicitario es
Televisa del Grupo Televisa, la cual cuenta actualmente con cuatro canales de
television abierta radiodifundidos a nivel nacional: el Canal 2 (XEW-TV); el Canal 5
(XHGC-TV); el canal 9 (XEQ-TDT); y el canal 4 (XHTV-TV). Ademas de 18 plazas
de televisidon radiodifundida regional y bloqueos comerciales en 22 Estados de la
Republica Mexicana.'*

Segun datos obtenidos del Plan Comercial del Grupo Televisa para el
2016, las tarifas méas costosas son las del canal 2 (XEW-TV), conocido como el
“Canal de las Estrellas”, en el cual la tarifa costo mas alta por la transmisién de un
anuncio comercial de 20 segundos es de dos millones, 064 mil, 354 pesos mas
[.V.A., en el horario de las 21:00 a 22:30 horas de lunes a viernes durante el Gltimo
cuatrimestre del afio. Cabe subrayar que en este horario se transmiten
telenovelas. En tanto, en el noticiero estelar nocturno con Joaquin Lépez Doriga,
la tarifa costo mas alta por transmisién de un spot de 20 segundos es de un millon,
470 mil, 942 pesos de lunes a viernes durante el Gltimo cuatrimestre del afio.**®

En contraste, la tarifa costo por transmision de spot de 20 segundos mas

barata en el Canal de las Estrellas, es de 33 mil, 541 pesos mas [.V.A. en el

%% aguilar Valenzuela, Rubén, op. cit., nota 147, s.p.

%% “Tarifas de referencia”, en Televisa. Plan comercial, Grupo Televisa, México, 2016, s.p.,
Pstgps://televisa.plancomercial.com/wp-content/uploads/2015/12/Tarifas-PIan-ComerciaI-2016-1.pdf
Idem.
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horario de 6:00 a 7:00 horas el dia domingo durante el primer cuatrimestre del
afio.*®’

Y la tarifa mas econdmica de los cuatro canales de television abierta de
Televisa a nivel nacional para el 2016, la ofrece el canal 9 (Gala TV) con una tarifa
costo por transmision de un spot de 20 segundos de cinco mil 391 pesos mas
I.V.A. en el horario de 7:00 a 8:00 horas el dia domingo durante el primer
cuatrimestre del afio.**®

Aunado a las tarifas establecidas para el 2016, se puede generar un
incremento en las mismas, que van desde un 30% hasta un 100%, segun
variables como su transmisién en programas especificos, tales como el final de
una telenovela, durante eventos deportivos, peliculas de estreno o eventos
especiales, posiciones preferentes dentro de un bloque comercial, la transmisién
simultdnea de un mismo mensaje comercial en varios canales de television de
Televisa, la transmisién en un corte comercial Unico y el incremento en la duracién
del anuncio publicitario, cuya duracion estandar (reiteramos) es de 20
segundos.'*®

Por lo anterior podemos reconocer que son pocas los proveedores que
tienen acceso a adquirir espacios publicitarios en el canal de television con mayor
audiencia a nivel nacional, lo cual genera una competencia desleal entre
proveedores y una falta de informacion para el consumidor de todas las opciones
de satisfactores en el mercado.

Y ademéas se estd transgrediendo la Ley Federal de Competencia
Econdémica donde se le da, entre otras, la facultad a la Comision Federal de

Competencia Econdmica de:

I. Garantizar la libre concurrencia y competencia econémica; prevenir, investigar y
combatir los monopolios, las practicas monopdlicas, las concentraciones y demas

Idem.

Idem.

19 “Términos y condiciones de la adquisicion y Politicas de operacién”, en Televisa. Plan
comercial, Grupo Televisa, México, 2016, s.p.,
https://televisa.plancomercial.com/politicas-tv-abierta/
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restricciones al funcionamiento eficiente de los mercados, e imponer las sanciones
derivadas de dichas conductas, en los términos de esta Ley;

Il. Ordenar medidas para eliminar barreras a la competencia y la libre
concurrencia; determinar la existencia y regular el acceso a insumos esenciales,
asi como ordenar la desincorporacion de activos, derechos, partes sociales o
acciones de los Agentes Econdmicos en las proporciones necesarias para eliminar
efectos anticompetitivos (...)"*°

Y la violacién a la norma se da de forma especifica en el articulo 12 del

Reglamento de la Ley de Competencia Econdmica (RLFCE):

ARTICULO 12.- Para efectos de la fraccion Il del articulo 13 de la Ley (se detectd
un error en el RLFCE, ya que es la fraccion Il del articulo 12 de la LFCE), son
elementos que pueden considerarse como barreras a la entrada, entre otros:

(...) IV. La inversiéon en publicidad requerida para que una marca o nombre
comercial adquiera una presencia de mercado que le permita competir con marcas
o nombres ya establecidos (...)'**

Como podemos confirmar, con las tarifas de los espacios publicitarios en
Televisa y en otros medios de comunicacion a nivel nacional, se genera una
barrera para la entrada de proveedores al mercado, con lo que se cierra la
posibilidad a unos cuantos de poder competir con marcas 0 nombres ya
establecidas, generandose una afectacion al mercado, una competencias desleal,
no sélo en detrimento del consumidor, sino de la sana competencia en el mercado
nacional.

Cabe destacar que las tarifas las fija Televisa con base en su audiencia,
pero sin ninguna regulacion juridica, ya que si bien la legislacion mexicana esta a
favor de una competencia sana, leal, no establece ningun lineamiento para el
establecimiento de las tarifas de los espacios publicitarios, por ello Televisa es el
mayor ganador por ingresos publicitarios, y s6lo empresas con altas entradas

econdmicas como las trasnacionales Procter &Gamble, las mexicanas Bimbo,

%0 | ey Federal de Competencia Econémica, Texto vigente, Nueva Ley publicada en el Diario

Oficial de la Federacion, el 23 de mayo de 2014,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LFCE.pdf

tel Reglamento de la Ley Federal de Competencia Econdmica, Texto vigente, Nuevo Reglamento
publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 12 de octubre de 2007,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg_LFCE.pdf
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Sabritas y Genomma Lab pueden darse “el lujo” de transmitir sus anuncios
comerciales a nivel nacional en el canal televisivo en mencion.

Para dar una idea de los ingresos de las empresas anunciantes
privilegiadas, Genomma Lab, comercializadora de productos farmacéuticos y para
el cuidado personal, presentd ventas netas anuales en 2014 por mas de 11 mil
500 millones de pesos. Esta empresa tiene una enorme presencia de publicidad
de sus productos en los medios de comunicacion nacionales, principalmente en
televisién y en los canales de Televisa.'®?

Y asi, la LFTR deja libremente a los concesionarios de radiodifusion el
establecimiento de las tarifas de los servicios y espacios de publicidad, y sélo
establece como deberes la presentacion e inscripcién de las tarifas publicitarias
mininas y la no limitacion del acceso a la publicidad, cuando ello implique la
eliminaciéon de sus competidores o el dafio a la autbhoma concurrencia o
competencia.'®®

Por otra parte la LFTR, define al mensaje comercial como:

Mencién dirigida al publico o a un segmento del mismo durante corte programatico,
con el propésito de informar sobre la existencia o caracteristicas de un producto,
servicio o actividad para inducir su comercializacion y venta, en las estaciones de
radiodifusion con concesion comercial y canales de television y audio restringidos.
El mensaje comercial no incluye los promocionales propios de la estacién o canal,
ni las transmisiones correspondientes a los tiempos del Estado, y otros a
disposicién del Poder Ejecutivo, ni programas de oferta de productos y servicios;***

En este sentido podemos sefalar que la LFTR no incluye en su definicion
de mensaje comercial el sentido de persuasién y naturaleza interesada de cada
comercial publicitario, (abordado anteriormente) lo cual deja una laguna para que
los productores puedan utilizar los diferentes métodos de persuasion para lograr
captar la atencién del consumidor, persuadir y modificar su comportamiento. Esta
definicion tan sencilla oculta la intencidn totalmente interesada y persuasiva de los

anuncios comerciales.

'°2 Genomma Lab Internacional. Reporte Anual 2014, México, s.p.,

https://www.bmv.com.mx/docs-pub/infoanua/infoanua_603632_2014 1.pdf
103 ey Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién, op. cit., nota 145, articulo 242.
%% Ibidem, articulo 3o.
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Por otra parte, la legislacion sélo reconoce como mensaje comercial a los
anuncios como tal y deja fuera de esta definicién, y por tanto del porcentaje
méaximo autorizado para la publicidad, a los programas dedicados a la oferta de
productos y servicios, lo cual le da una ventaja a las televisoras comerciales para
contar con programas de este tipo, ademas de sus bloques comerciales.

La LFTR mandata que debe existir un equilibrio entre la publicidad y la
programacion total transmitida diariamente, por lo que el tiempo dedicado a la
publicidad no debe sobrepasar el 18% del espacio total de transmision por cada
canal de programacion en las estaciones de television de uso comercial,
porcentaje que no cambio con la nueva LFTR en relacién con la anterior Ley
Federal de Radio y Television abrogada el 14 de julio de 2014. A los
concesionarios de television y audio restringidos, les otorga hasta seis minutos de
publicidad por cada 60 minutos de transmisién, y para los concesionarios de uso
social, indigenas y comunitarias de estaciones de television el porcentaje es aun
menor y soélo les autoriza un 6% del espacio total de transmision por cada canal de
programacion.*®®

Aqui vemos una clara desventaja para las televisoras sociales, indigenas y
comunitarias, donde también entran las estaciones de television publicas estatales
y municipales, al tener un porcentaje muy limitado para vender espacios
publicitarios, aunque pueden contar con otros recursos como los patrocinios y
recursos etiquetados de los Estados y municipios.

Ademas, la LFTR sélo le permite a los concesionarios de uso social,
comunitarios e indigenas, la venta de publicidad en sus espacios a los entes
gubernamentales federales, lo cuales podran destinar exclusivamente el 1% de
Sus recursos asignados para comunicacién social y publicidad, para tal fin.
Asimismo los Estados y municipios del pais podran destinar el mismo porcentaje a
adquisicién de publicidad en este tipo de concesiones.*®

Como podemos observar es otra desventaja para las concesiones de tipo

social, comunitario e indigena, que si bien son licencias sin fines de lucro, su

165
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Ibidem, articulo 237.
Ibidem, articulo 89.
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sostenibilidad esta muy reducida, por lo que consideramos que el porcentaje de
los recursos destinados para comunicacion social de los tres niveles de gobierno
en este tipo de concesiones, establecido por la norma, deberia incrementarse - el
1% suena ridiculo - ya que los ganadores con la publicidad de los entes
gubernamentales son los concesionarios de uso comercial. En la mayoria de las
entidades federativas del pais, los medios de comunicacion de uso comercial se
mantienen de los contratos “jugosos” con los gobiernos municipales y estatales, no
se diga los contratos millonarios del gobierno federal con las estaciones de
television de uso comercial Televisa y TV Azteca. Lo anterior (Que es tema de otra
investigacion) ademas afecta el derecho a la informacion de la sociedad, ya que al
existir contratos publicitarios entre los medios de comunicacion de uso comercial y
los tres niveles de gobierno, la informacion que recibe el ciudadano viene
“recortada”, “maquillada” o a “conveniencia” del cliente (entes gubernamentales de
los tres niveles de gobierno).

Regresando al tema que nos atafie, la nueva legislacion le da otro “regalo”
a las estaciones de television de uso comercial, al permitirles incrementar sus
porcentajes de publicidad diaria pautada, en relacion con la transmision de
contenidos de produccién nacional; y por otra parte, mantiene la ventaja de
ampliacién de espacios publicitarios en relacién con la produccién independiente
estipulados en la abrogada Ley Federal de Radio y Television.

Por produccién nacional la LFTR entiende a los contenidos o programacion
producida por personas morales o fisicas con financiamiento en su mayoria
nacional; y entiende como productor nacional independiente de contenidos
audiovisuales, a la persona fisica o moral mexicana que genera obras
audiovisuales a nivel nacional, regional o local y que no es concesionario, ni es
controlado por uno.®’

Los concesionarios de estaciones de television de uso comercial que
cuenten con un 20% de produccion nacional, podran incrementar su porcentaje de

espacios publicitarios en un 2%.®® Y cuanto cubran su programacién con un 20%

167
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Ibidem, articulo 3o.
Ibidem, articulo 247.
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de produccion nacional independiente, podran incrementan el porcentaje de

espacios publicitarios en un 5%.%°

Con la normatividad anterior,

la LFTR privilegia nuevamente a las

estaciones de television de uso comercial, ya que las de uso social, indigenas y

comunitarias, no son incluidas en estas prerrogativas y carecen de la posibilidad

de ampliar sus tiempos de publicidad.

Y asi, las estaciones de television de uso comercial pueden incrementar

hasta un 26% sus espacios publicitarios. Beneficios que en primer lugar obtendria

la estacion de television Televisa, la cual produce casi 100 mil horas de contenidos

propios, de las cuales casi el 70% son producciones nacionales,'” lo cual le da la

ventaja.

Base de programacion
publicitaria

% de produccion
nacional

% Total de programacién
publicitaria

118% 120% 120% |
118% 140% 122% |
118% 160% 124% |
118% 180% 126% |

Tabla 1.- Produccion nacional de programas de television %/ su relacion con el incremento al
limite de espacios publicitarios."’

Por ello las dos televisoras de uso comercial con mayor audiencias en

México, Televisa en primer lugar, seguida por TV Azteca, tendran el beneficio de
aumentar su espacios de transmision de publicidad en un 26%. TV Azteca en el

2013 tuvo un 70% de produccién nacional. En el supuesto de que ambas

televisoras incrementen en un 20% la produccion nacional independiente anual,

podrén alcanzar hasta un 31% de tiempo de publicidad.*"?

Por lo anterior reiteramos las ventajas que la LFTR da a las dos grandes

estaciones de televisibn en México y donde les abre la puerta para incrementar

189 |bidem, articulo 248.
170 «

Multiplataforma”, op. cit., nota 151, s.p.

"% Sigler, Edgar, “Ley Telecom “inunda” TV de comerciales”, en CNN Expansion, México, 14 de

julio de 2014, s.p.,

http://www.cnnexpansion.com/negocios/2014/07/11/la-ley-inunda-tu-tv-de-comerciales

12 | dem.
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sus espacios publicitarios con lo cual consideramos se generaria un desequilibrio
entre publicidad y contenidos, y mas aun en el supuesto de que se pueda llegar a
la alarmante cifra del 31% de publicidad y 69% de contenidos (violando un
derecho de audiencias reconocido por la misma LFTR).

Mejorando el panorama publicitario para Televisa y TV Azteca, la LFTR no
contempla en este porcentaje de espacios publicitarios, los promocionales propios
de las estaciones de television, ni a los programas de venta de productos y
servicios, (que son considerados por la LFTR aquellos que promueven la venta o
prestacion de bienes, productos y servicios con una duracion mayor a 5 minutos
continuos), lo cual reduce el porcentaje de contenidos no publicitarios en la
television mexicana y va en detrimento de las audiencias y de sus derechos, los
cuales de hecho ya estan transgredidos con la deficiente calidad de los
programas de entretenimiento e informativos que ofrecen diariamente ambas
televisoras.

Esto nos lleva a reflexionar sobre el verdadero enfoque de la LFTR en
relacion con la publicidad y con las dos televisoras de uso comercial mas fuertes
de nuestro pais.

Mas que beneficiar a las audiencias y a la sana competencia que aparenta
privilegiar con la entrada de dos nuevas concesiones de estaciones de television
de uso comercial, le estd otorgando beneficios econdmicos principalmente a
Televisa, para la cual las dos nuevas televisoras no representaran una amenaza
ante la ventaja que les lleva con sus 44 afios como lider en el mercado televisivo
del entretenimiento, informativo y publicitario.

Cabe recordar que Televisa acapara el 70% de la publicidad y méas del 65%
de la audiencia de la televisién a nivel nacional.*”®

En comparacion con Espafa, el maximo de tiempo dedicado a la
comunicacion comercial es del 20%, y soOlo se autoriza 12 minutos por hora para
los mensajes publicitarios y la televenta, en tanto se permite hasta 36 minutos al
dia para la tele promocion (la cual se realiza dentro de un programa de televisién).

Y otro tema que vale la pena abordar es que la legislacion espafiola es muy clara

173 | dem.
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al mandatar que se debe de diferenciar mediante mecanismos 0Opticos y acusticos
los mensajes publicitarios y tele venta. Las comunicaciones comerciales que se
encuentren dentro de un programa de television, al principio o final de un bloque
de contenidos deben contar con la leyenda “publicidad”.*™*

En contraste en la television mexicana, es comldn que veamos sin ninguna
notificacién, mensajes comerciales u otro tipo de publicidad dentro o entre los
programas televisivos, tanto de entretenimiento como informativos, lo cual puede
confundir al receptor cuando se trata de informacidon o contenidos y cuando es
publicidad.

Si bien uno de los derechos de las audiencias que reconoce la LFTR es que
se expongan elementos para diferenciar entre la publicidad y el contenido de un
programa.'’® La anterior norma (como ya se menciond), no se ha cumplido y
ademas es muy vaga la obligacién, ya que no se sefialan especificamente los
elementos que deben prevalecer en la comunicacion comercial para que sea
distinguida por la audiencia (esperamos que los reglamentos y acuerdos por
desplegarse de la nueva ley los contengan).

Por otro lado, también la LFTR mandata que se veta la difusion de
publicidad o propaganda exhibida como informacién periodistica o noticiosa,*"®
norma que tampoco se ha cumplido, ya que vemos en programas noticiosos de la
concesionaria Televisa como “Matutino Express”, transmitido de lunes a viernes de
8:30 a 11:30 horas en su canal de paga (exclusivo de informacién periodistica y
noticiosa) Foro TV, entrevistas de caracter publicitario dentro de la estructura del
programa, sin ningln aviso auditivo o visual que informe al receptor que se trata
de publicidad. Es una practica que se lleva a cabo en todas las emisiones del
citado programa. La LFTR agrega a su normatividad nueve derechos especificos

de las audiencias, los cuales Gnicamente enlistaremos:*’’

" Garcia, Nuria, et. al., “Géneros y formas de insercion publicitaria en la television espafiola: regu-

lacion vs. Practica”, en Cuadernos.info, Espafia, 2014, p. 64, 66 y 74, doi: 10.7764/cdi.34.579,
http://cuadernos.info/index.php/CDl/article/view/579

">| ey Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién, op. cit., nota 145, articulo 256, fraccion IV.
7% |bidem, articulo 238.

Y7 Ibidem, articulo 256. Pido una disculpa al lector por la extensién de la cita, pero consideramos
gue es importante que conozcan tal cual estan redactados los derechos de las audiencias.
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VI.
VIl

VIII.

IX.

X.

Recibir contenidos que reflejen el pluralismo ideoldgico, politico, social y
cultural y lingUistico de la Nacion;

Recibir programacion que incluya diferentes géneros que respondan a la
expresion de la diversidad y pluralidad de ideas y opiniones que fortalezcan
la vida democratica de la sociedad;

Que se diferencie con claridad la informacion noticiosa de la opinién de
quien la presenta;

Que se aporten elementos para distinguir entre la publicidad y el contenido
de un programa;

Que se respeten los horarios de los programas y que se avise con
oportunidad los cambios a la misma y se incluyan avisos parentales;

Ejercer el derecho de réplica, en términos de la ley reglamentaria;

Que se mantenga la misma calidad y niveles de audio y video durante la
programacion, incluidos los espacios publicitarios;

En la prestacién de los servicios de radiodifusion estara prohibida toda
discriminacién motivada por origen étnico o nacional, el género, la edad, las
discapacidades, la condicion social, las condiciones de salud, la religion, las
opiniones, las preferencias sexuales, el estado civil o cualquier otra que
atente contra la dignidad humana y tenga por objeto anular o menoscabar
los derechos y libertades de las personas;

El respeto de los derechos humanos, el interés superior de la nifiez, la
igualdad de género y la no discriminacion, y

Los demas que se establezcan en ésta y otras leyes.

Como podemos observar dentro de este listado de los derechos de las

audiencias no se establecen especificamente los relacionados con la materia de

publicidad, pero que si estan estipulados en otros articulos de la misma LFTR

como son la prohibicién de publicidad o propaganda expuesta como informacién

periodistica y noticiosa (articulo 238), la inclusién de elementos visuales y sonoros

para aquella publicidad no disponible en nuestro pais transmitida por los canales

de television restringida (articulo 239), la obligacion de que los contenidos de los

anuncios publicitarios deberan apegarse al sistema de clasificacién vigente

(articulo 244). Y en este sentido, es necesario enlistar la clasificacion de los

contenidos grabados vigentes en México y donde entran los anuncios publicitarios:

TERCERO. Para los efectos de los presentes Lineamientos, la clasificacion
especifica de los materiales grabados de acuerdo a sus caracteristicas estan
categorizados de la siguiente forma:

a)
b)
c)
d)

e)

Clasificacion "AA": Contenido dirigido al publico infantil;

Clasificacion "A": Contenido apto para todo publico;

Clasificacion "B": Contenido para adolescentes y adultos;

Clasificacion "B15™: Contenido para adolescentes mayores de 15 afios y
adultos;

Clasificacion "C": Contenido para adultos; y
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f) Clasificacién "D": Contenido dirigido exclusivamente para adultos. "

Ademas dentro de los derechos de audiencias en materia de publicidad, la
LFTR no permite que se presente comportamientos o conductas en los mensajes
publicitarios, donde la no posesion o adquisicion de un producto o servicio sea
causa de discriminacion (articulo 245), y en cuanto a la publicidad dirigida al

publico infantil no esta permitido:

I.  Promover o mostrar conductas ilegales, violentas o que pongan en riesgo su
vida o integridad fisica, ya sea mediante personajes reales o animados;

II.  Mostrar o promover conductas o productos que atenten contra su salud fisica o
emocional;

lll. Presentar a nifias, nifios o adolescentes como objeto sexual;

IV. Utilizar su inexperiencia o inmadurez para persuadirlos de los beneficios de un
producto o servicio. No se permitira exagerar las propiedades o cualidades de
un producto o servicio ni generar falsas expectativas de los beneficios de los
mismos;

V. Incitar directamente a que compren o pidan la compra o contratacion de un
producto o servicio;

VI. Mostrar conductas que promuevan la desigualdad entre hombres y mujeres o
cualquier otra forma de discriminacion;

VIl. Presentar, promover o incitar conductas de acoso e intimidacion escolar que
puedan generar abuso sexual o de cualquier tipo, lesiones, robo, entre otras, y

VIll.Contener mensajes subliminales o subrepticios.

Sin embargo, mas que los lineamientos anteriores para los mensajes
publicitarios dirigida al publico infantil, la LFTR en sus normativas beberia prohibir
o restringir en gran medida la publicidad en la barra de programas infantiles,
tomando en cuenta que son considerados por la misma legislacion mexicana
como poblacion vulnerable.

En el caso de Espafia no hay anuncios comerciales en los programas
infantiles y s6lo puede insertarse un bloque comercial después de media hora de
programacion ininterrumpida y que el programa tenga una duracion mayor a media

hora.l™

78 | ineamientos de clasificacién de contenidos audiovisuales de las transmisiones radiodifundidas

y del servicio de television y audio restringidos, Diario Oficial de la Federacion, 04/11/2015,
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5414284&fecha=04/11/2015
% Garcia, Nuria, op. cit., nota 174, p. 64.
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Por otro lado, en materia de la garantia de los derechos de las audiencias y
el cumplimiento de las obligaciones de los concesionarios de radiodifusion, la
LFTR mandata que los concesionarios deben tener una defensoria de audiencia.
“El defensor de la audiencia sera el responsable de recibir, documentar, procesar
y dar seguimiento a las observaciones, quejas, sugerencias, peticiones o
sefialamientos de las personas que componen la audiencia. (...) La actuacion de
los defensores de las audiencias se ajustara a los criterios de imparcialidad e
independencia, cuya prioridad sera la de hacer valer los derechos de las
audiencias, segun los cédigos de ética que haya firmado o a los que se haya
adherido cada concesionario”®°

Sin embargo, la LFTR permite a los mismos concesionarios quienes sean
los encargados de elegir y contratar a los defensores de audiencia de su estacion
de radio o television, lo cual les da otra ventaja sobre las audiencias al ser juez y
parte.

En materia de publicidad, dificilmente el defensor de audiencia pondré a los
receptores sobre los anuncios publicitarios con sus millonarias inversiones al canal
de television y que representan el sostén econdémico de las televisoras (y de los
medios de comunicacion comerciales) en el pais.

Ademas, la LFTR impone como obligacion para todos los concesionarios de
television y radio, abierta y restringida de uso comercial, la expedicion de codigos
de ética en beneficio de los derechos de las audiencias.*®

En México existe el Consejo Nacional de Publicidad creado en 1988 y
donde estan integradas todas las empresas mexicanas publicitarias y fue quien
elaboré el Cédigo de Etica de la Publicidad (CEP) vigente hoy en dia.*®?

Un Cédigo de ética vigente, pero no en practica, ya que sus preceptos no
han sido cumplidos por los medios de comunicacion, ni por los anunciantes, que
siguen llenando los espacios comerciales de mensajes publicitarios que nos

incitan a comprar bienes, productos y servicios y nos generan necesidades

180

a1 Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién, op.cit., nota 145, articulo 259.

Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién, op. cit., nota 145, articulo 256.
182 Diaz Bravo, Arturo, op. cit., nota 37, p. 12
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“ficticias” que antes no teniamos. Una clara preferencia y ventaja hacia los
emisores que hacia el receptor.

México se encuentra en un ambiente donde existen empresarios que no
son leales al mercado, ni a los consumidores. Y para el derecho es censurable el
aprovechamiento del empresario de la “buena fe del consumidor” que se refiere a
ciertas caracteristicas como la edad, lesion fisica, metal o la ingenuidad. Y el
anunciante aprovecha esas caracteristicas del “consumidor vulnerable” quien
ademas tiene un bajo nivel de conocimiento, atencion y critica para convertirlos en
victimas faciles de usufructo por medio de la publicidad engafiosa o excesiva.'®®

Y este abuso de los “consumidores vulnerables” (abordamos el tema
parrafos anteriores) o de “la buena fe del consumidor”, se da por medio de una
“‘influencia indebida” que disminuye la capacidad del consumidor para tomar una
decision con “conocimiento de causa”.'®*

Actualmente Televisa cuenta con un defensor de audiencias, elegido por la
misma empresa y con su Codigo de Etica, pero, de qué sirve que cuente con estos
dos elementos establecidos como obligacion por la LFTR, si en cada uno de sus
cuatro canales de television abierta de radiodifusion nacional podemos observar
gue sus contenidos y los contenidos de sus anuncios publicitarios transgreden los
derecho de las audiencias. Y ni autoridades, ni consumidores, exigimos su
cumplimiento, lo que nos lleva a un circulo vicioso, donde los involucrados no
hacemos nada por mejorar y avanzar en lograr alcanzar la defensa de nuestros

derechos como audiencia y como consumidores.

3.4.1. Algunas conclusiones

Sin duda el mercado publicitario de la television ha sonreido por varias década a
Televisa y en segundo lugar a Television Azteca. La primera por varias décadas
ha acaparado las audiencias y por tanto las mas altas inversiones en espacios

publicitarios. Actualmente se siguen dando el lujo de tener tarifas altisimas para

i:i Garcia Sais, Fernando, “La Publicidad Engafiosa y la Poblacién Vulnerable”, op. cit., nota 75,
Idem.
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sus espacios publicitarios que sélo ha permitido que alrededor de 20 empresas
puedan acceder a estas espacios publicitarios “de élite”, reduciendo a unos
cuantos proveedores la posibilidad de ofertar sus productos, bienes y servicios
entre la audiencia de la television mexicana a nivel nacional.

Si bien, los canales de television locales, estatales y regionales, asi como
las repetidoras y bloqueos comerciales en las estaciones de television filiales a
Televisa y TV Azteca, tienen tarifas publicitarias mucho mas accesibles, su
impacto ante el receptor no es comparable con la publicidad que recibimos a
través de los canales de television abierta, sobre todo del canal 2, el cual tiene la
mayor audiencia en la television mexicana.

Sin duda la televisién ha sido por muchos afios la favorita de los medios de
difusién de publicidad, y Televisa como la reina de todas las estaciones de
television abierta de uso comercial ha recibido miles de millones de pesos afio con
afio por concepto de publicidad.

Simplemente basta con ver los enormes y elaborados escenarios para las
transmisiones de eventos especiales y deportivos con el despliegue de equipo
humano y material. Decenas de conductores, camarégrafos, asistentes, personal
de operacién, mantenimiento, de produccion, ademas de los costos de viaticos,
permisos y ademas contratacion de personalidades, todo ello pagado por los
anunciantes que contrataron publicidad en estos espacios “de oro” y que solo unas
cuantas empresas pueden accesar, los costos no los conocemos, ya que son
‘eventos especiales” y éstos no estan sefalados dentro de la LFTR para su
exhibicién.

Ahora con la entrada en vigor de las dos estaciones de television abierta
nacionales en el afio 2016, se espera se tendra mayor competencia y una mejora
en la calidad de los programas y sus contenidos. Pero ya tuvimos una experiencia
con la entrada de la televisora TV Azteca, que mas que representar un beneficio
para las audiencias y la calidad de sus contenidos, se generd una imitacion de
programas entre televisoras, las cuales desarrollaron una competencia entre

programas similares y no hubo innovacion y creatividad para los receptores. Al
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contrario se siguid la linea de contenidos de baja calidad, burdos, sin mensajes
positivos.

Otro punto que se espera sea benéfico con la entrada de transmisiones de
las dos nuevas televisoras, es la disminucion de los costos de las tarifas de
publicidad, que han llegado a cifras inimaginables. Pero como se menciono
anteriormente, la ventaja que lleva Televisa de casi 50 afios a las dos nuevas
televisoras, su identificacion y preferencia del pablico receptor, dificiimente podran
representar competencia a la empresa de Emilio Azcéarraga.

En cuanto a contenidos, si las nuevas televisoras logran transmitir
programas de mucho mejor calidad, se enfrentaran a un publico receptor
“‘educado” por Televisa y con preferencias por programas como telenovelas,
concursos y series con temas banales o del crimen organizado.

Sin duda es todo un reto y se vislumbra una pequefia esperanza de que la
television en México, sus contenidos y mensajes publicitarios mejoren y respeten a
la audiencia sobre todas las cosas.

Dentro de los aspectos positivos que podemos percibir con la LFTR y la
entrada de operaciones del Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), es la
publicacién de la Declaracion de Preponderancia, donde obliga a Televisa a
publicar sus tarifas, términos y condiciones, asi como contratos de publicidad,
accion que llevo a cabo la televisora desde el mes de abril de 2015, y lo cual nos
permiti6 comprobar las tarifas por transmisién de publicidad en promedio; sin
embargo la televisora en mencién puede cobrar ain mas alto por la transmisién
publicitaria segun variables, no especificando las tarifas mas onerosas que
alcanzarian trasmisiones de publicidad dentro de esos conceptos.

Pero no siendo pesimistas, esperamos mayor control por parte del Estado
de estas dos televisoras, sobretodo de Televisa que ha tenido un poder enorme en
nuestro pais y en todos los ambitos. Ademas que ha estado presente en todas las
etapas de nuestra vida y en todos los rincones del pais. Televisa nos ha
“entretenido”, “informado” y “educado” a su antojo y bajo intenciones y metas

definidas. Ademas ha influido en nuestras decisiones de compra de bienes,
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productos y servicios y hasta en la adquisicion de ideas, creencias e incluso de
nuestros gobernantes.

Un aspecto que hay que reconocer, es que dentro de los receptores o
destinatarios de la publicidad existe poco analisis de cada mensaje publicitario,
acaso por la cantidad interminable de los mismos que nos bombardean a cada
momento y no nos dejan analizarlos, por falta de tiempo, de interés, u otros
aspectos.

Sin embargo, aunado a esa falta de critica de los mensajes publicitarios por
los consumidores promedio, existe en el mercado los llamados “consumidores
vulnerables” que debido a su condicidén, ya sean nifios, ancianos, personas con
alguna problema fisico o mental no puedan tener las condiciones para criticar y
analizar los mensajes publicitarios y su consumo no podra ser con pleno
conocimiento.

Ante este panorama toma suma importancia el fortalecimiento del derecho
de las audiencias y de una auténtica defensa de las audiencias, por lo que como
receptores debemos dejar de ser pasivos y hacer valer los derechos que nos
otorga la legislacion mexicana como la LFTR.

Sélo en unidos y proactivos podemos darle batalla y luchar por el respeto
como personas, como audiencia y como consumidores. De seguir asi, nuestros

ordenamientos legales seguiran beneficiando a unos cuantos.

3.5. Breve acercamiento a la legislacién espafiola del derecho a la
informacion del consumidor y de la publicidad.

En Espafia la proteccion de los consumidores es un derecho de tipo social y
econdémico amparado por el principio Pro Consumatore, estipulado en el articulo

51 de la Constitucion Espaiiola (CE).

Articulo 51

1. Los poderes publicos garantizaran la defensa de los consumidores y usuarios,
protegiendo, mediante procedimientos eficaces, la seguridad, la salud y los
legitimos intereses econémicos de los mismos.
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2. Los poderes publicos promoveran la informacion y la educacién de los
consumidores y usuarios, fomentaran sus organizaciones y oirdn a éstas en las
cuestiones que puedan afectar a aquéllos, en los términos que la ley establezca.

3. En el marco de lo dispuesto por los apartados anteriores, la ley regulard el
comercio interior y el régimen de autorizacién de productos comerciales.*®®

Al igual que en México, los derechos de los consumidores y usuarios es un
derecho de segunda generacién de tipo social y econémico. El precepto en pro del
consumidor mandata a los poderes publicos garantizar la proteccion de la
seguridad, salud e intereses econdémicos de los mismos; aunado a su derecho de
reunion y asociacion en defensa legitima de sus intereses y a ser escuchados por
las autoridades correspondientes. Destaca el establecimiento del fomento de
informacién y educacion al consumidor. A diferencia de México, nuestra carta
magna en su articulo 28 se enfoca al establecimiento de precios y tarifas de
bienes y servicios basicos, a la prohibicion de monopolios y acaparamiento de
productos, y en solo dos lineas establece el precepto de la defensa de los
consumidores y a su derecho de asociacion.

Como podemos ver el articulo 51 de la CE es mas especifico en cuando al
precepto pro consumatore, que el articulo 28 constitucional mexicano, ya que este
precepto se desglosa con mayor precision en la Ley Federal de Proteccion del
Consumidor; sin embargo consideramos que deberia tener presencia especifica
en nuestra carta magna y asi darle un mayor peso a su cumplimiento al ubicarlo
en la punta de la piramide de la legislacion actual.

La disposicion constitucional espafiola pro consumatore esta ampliada,
actualmente, en el Real Decreto Legislativo 1/2007, por el que se suscribe el
texto reformado de la Ley General para la Defensa de Consumidores y Usuarios
y otras leyes complementarias (B.O.E. num. 287, de 30 de noviembre). La
proteccion de los derechos de los consumidores y usuarios esta amparada
esencialmente por este Real Decreto y por las normas de proteccion del

consumidor promulgadas por las diecisiete Comunidades

18> Constitucion Esparfiola, Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado BOE» niim. 311, de 29 de

diciembre de 1978, paginas 29313 a 29424 (112 pags.),
https://www.boe.es/diario _boe/txt.php?id=BOE-A-1978-31229
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Autonomas, relacionadas con sus respectivas capacidades; sin detrimento de
otras normas de caracter sectorial que regular productos o servicios
determinados.

En México la normatividad equiparable a la Ley General para la Defensa de
Consumidores y Usuarios (LGDCU) espafiola, es la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor (LFPC).

El Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores
y Usuarios y otras leyes complementarias, sufrié su ultima modificacion el 3 de
julio de 2015. Esta normatividad nace de la reforma e integracion de la Ley
26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los Consumidores y
Usurarios; la Ley 26/1991, de 21 de noviembre, sobre contratos celebrados fuera
de los establecimientos mercantiles; la regulacion dictada en materia de proteccién
a los consumidores y usuarios en la Ley 47/2002, de 19 de diciembre, de reforma
de la Ley de Ordenacion del Comercio Minorista, para la transposicion al
ordenamiento juridico espafiol de la Directiva sobre contratos a distancia; la Ley
23/2003, de 10 de julio, de Garantias en la Venta de Bienes de Consumo; la Ley
22/1994, de 6 de julio, de responsabilidad civil por los dafios causados por
productos defectuosos; y la Ley 21/1995, de 6 de julio, sobre viajes
combinados.*®®

En comparacion con nuestro pais, la LFPC es una ley Unica que fue
promulgada hace 40 afios, si bien ha sufrido diversas reformas, (como ya se
abord6 en el presente capitulo), no ha sido necesaria una refundicion con otras
normatividades, mas bien ha sido reforzada con la aprobacion y reformas de otras
reglamentaciones que tutelan en parte los derechos de los consumidores
(normativas que ya se abordaron en el presente capitulo).

La actual LGDCU espariola define al consumidor o usuario:

'8 Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido

de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias,
Ministerio de la Presidencia, “BOE” nim. 287, de 30 de noviembre de 2007, Texto Consolidado,
Ultima modificacién: 3 de julio de 2015,
https://www.boe.es/buscar/pdf/2007/BOE-A-2007-20555-consolidado. pdf
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Articulo 3. Concepto general de consumidor y de usuario. A efectos de esta norma
y sin perjuicio de lo dispuesto expresamente en sus libros tercero y cuarto, son
consumidores o usuarios las personas fisicas que actlen con un propésito ajeno a
su actividad comercial, empresarial, oficio o profesion. Son también consumidores
a efectos de esta norma las personas juridicas y las entidades sin personalidad
juridica que actien sin animo de lucro en un &mbito ajeno a una actividad
comercial o empresarial.

El concepto de consumidor y usuario tiene un caracter general en el que
abarca a toda persona en su comportamiento como consumidor, indistintamente
de su actividad y de su personalidad fisica o moral, éste ultimo, siempre y cuando
estén ajenos a una practica comercial o empresarial. Con ello la LGDCU se enfoca
a reconocer la generalidad del consumidor y usuario, pero no cuando realizan una
actividad como consumidor para integrar un proceso de produccién,
comercializacion, transformacion, dejando fuera a las personas morales que
consumen bienes, productos y servicios para integrar nuevos bienes, productos y
servicios. A diferencia del concepto mexicano, donde considera como consumidor
(no utiliza la palabra usuario) a personas fisicas y morales en su caracter de
“destinatarios finales” de los bienes, productos y servicios. Y entiende también
como consumidores a las personas morales que adquieran bienes para su
produccion, transformacion, comercializacion, o para prestar servicios a terceros,
pero con ciertas limitaciones. Por lo que nos parecer mas adecuada, la definicion
mexicana del consumidor, ya que le da un sentido mas amplio al mismo y
reconoce aquellos que dentro de la cadena productiva son consumidores.

La LGDCU reconoce como derechos basicos de los consumidores y

usuarios:

a) La proteccién contra los riesgos que puedan afectar su salud o seguridad.

b) La proteccion de sus legitimos intereses econémicos y sociales; en particular
frente a las practicas comerciales desleales y la inclusién de clausulas abusivas en
los contratos.

c¢) La indemnizacion de los dafios y la reparacién de los perjuicios sufridos.

d) La informacién correcta sobre los diferentes bienes o servicios y la educacion y
divulgacion para facilitar el conocimiento sobre su adecuado uso, consumo o
disfrute.

e) La audiencia en consulta, la participacion en el procedimiento de elaboracion de
las disposiciones generales que les afectan directamente y la representacion de
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sus intereses, a través de las asociaciones, agrupaciones, federaciones o
confederaciones de consumidores y usuarios legalmente constituidas.

f) La proteccion de sus derechos mediante procedimientos eficaces, en especial
ante situaciones de inferioridad, subordinacién e indefension.*®’

La legislacién espafiola reconoce un derecho basico, que no se encuentra
en esta categoria en la normatividad mexicana, y es el derecho del consumidor a
participar a través de las agrupaciones y asociaciones de los mismos,
legitimamente conformadas, de la audiencia en consulta, la intervencion en el
procedimiento de confeccion de las reglas generales que les afectan directamente
y la representacion de sus intereses. Si bien en México, hay participacion de
asociaciones no gubernamentales como la CONAR en la elaboracién de la
normatividad en la materia, no es reconocido como un derecho béasico del
consumidor y por tanto no ha tomado fuerza la integracion, que considero
fundamental de los consumidores, en la creacion de las disposiciones legales en
materia de proteccion de sus derechos.

Espafia cuenta con diversas, histéricas y consolidadas asociaciones de
consumidores, que han logrado ser parte del proceso legal de la defensa de los
derechos de los consumidores, a diferencia de México donde falta fortalecer la
creacién de mas agrupaciones de consumidores que den voz a toda persona en
su caracter de consumidor.

El antecedente mas proximo de la reglamentacion general en materia de
publicidad en Espafia es la Ley 61/1964, de 11 de junio, con la que nace el
Estatuto de la Publicidad. Posteriormente fue derogada ante la necesidad de una
nueva legislacion que se adaptara al dinamismo de la publicidad y a la
Constitucion Espafiola (CE), aunado a la incorporacion de Espafia a la Comunidad
Econdémica Europea (hoy Union Europea), el 12 de junio de 1985. En 1988 se
promulga la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad (LGP),
teniendo como antecedente la directiva aprobada por el Consejo de la

Comunidades Europeas, el 10 de septiembre de 1984, relativa a la conjuncién de

187 |pidem, articulo 8o.
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los mandatos legislativos, reglamentarios y administrativos de los paises
miembros, en lo relacionado a la publicidad engafiosa.'®

La LGP esta conformada por cuatro Titulos, en los cuales se distribuyen sus
treinta y tres articulos, la ultima modificacion se registré el 28 de maro de 2014 y
actualmente el Titulo IV se encuentra derogado, en tanto que los articulos 23 y 24
no cuentan con contenido (ya que se trasladaron atribuciones a la Ley de
Competencia Desleal, que veremos més adelante).'®

El Titulo 1 que encierra las Disposiciones Generales mandata que la
publicidad estara regulada por la presente Ley y por la Ley de Competencia
Desleal, ademéas de las normas especificas que rigen ciertas actividades
publicitarias.®

La Ley General de Publicidad define a la publicidad como:

Toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o juridica, publica o
privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de
bienes muebles o inmuebles, servicios, derecho y obligaciones.'**

Esta definicion le da el caracter de “comunicacion” a la publicidad, con la
cual coincidimos, ya que la publicidad es un proceso comunicativo que contiene
informaciéon y cuenta con un emisor (anunciante/ vehiculos de difusion), un
mensaje (anuncio 0 mensaje publicitario) y un receptor (consumidor), a diferencia
de la legislacion mexicana donde la publicidad es considerada como “informacion”
y es definida como una actividad para la difusiébn y promocién de bienes y
servicios, ademas que la normatividad mexicana se enfoca a la definicion del

anuncio o mensaje publicitario.

188 | ey 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, Texto Consolidado,

Ultima modificacion: 28 de marzo de 2014, Boletin Oficial del Estado (BOE), Espafia, nim. 274, de
15 de noviembre de 1988,

http://www.boe.es/boe/dias/1988/11/15/pdfs/A32464-32467.pdf

%9 1 dem.

19 |pidem, articulo 1o.

%% |bidem, articulo 20.
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En similitud con México, la definicibn espafiola, no sefala el caracter

persuasivo de la publicidad, sino manejan sélo su caracter de promocion para la

adquisicién o contratacion de bienes y servicios.

En tanto la LGP refiere que es publicidad ilicita:

a)

b)

c)
d)

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores
y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren
sus articulos 14, 18 y 20, apartado 4.

Se entenderén incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten a
las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley
Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra
la Violencia de Género.

La publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un
servicio, explotando su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan
persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se podra, sin un motivo
justificado, presentar a los nifios en situaciones peligrosas. No se debera
inducir a error sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su seguridad,
ni tampoco sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el nifio para utilizarlos
sin producir dafio para si o a terceros.

La publicidad subliminal.

La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de
determinados productos, bienes, actividades o servicios.

La publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad agresiva, que
tendran el caracter de actos de competencia desleal en los términos
contemplados en la Ley de Competencia Desleal.*®

Podemos observar que la LGP enfoca el caracter de publicidad ilicita hacia

aguella que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores,

subrayando la figura de la mujer en la publicidad y considerando ilicita aquella en

la cual se le discrimine o estereotipe, ademas de sefialar como ilegal la publicidad

gue atente contra los grupos vulnerables, principalmente a los nifios, en tanto deja

a la Ley de Competencia Desleal la regulacion de la publicidad engafosa, la

publicidad desleal y la publicidad agresiva. Por su parte, en México el mayor

regulador de la publicidad engafiosa y agresiva es la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor, la Ley General de Salud y la Ley Federal de Telecomunicaciones y
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Ibidem, articulo 3o.
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Radiodifusion (este ultimo en materia de derechos de audiencias), con sus
respetivas reglamentaciones en la materia. Ya que recordemos que en México no
contamos con una ley especifica para la publicidad, ni con una especifica para la
competencia desleal.

En similitud con la legislacion mexicana en la que la Ley General de Salud y
su Reglamento en materia de publicidad son los Gnicos lineamientos que abordan
y definen la publicidad subliminal, la LGP espafiola también define este tipo de
comunicaciones: “A los efectos de esta ley, sera publicidad subliminal la que
mediante técnicas de produccion de estimulos de intensidades fronterizas con los
umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar sobre el publico destinatario
sin ser conscientemente percibida”.'*® Y en México se define como: “los mensajes
incorporados dentro de un anuncio explicito que influyen en el receptor, sin que
exista una percepcion consciente de dichos mensajes” *** Ambas definiciones son
similares, donde se subraya que el mensaje publicitario es recibido
inconscientemente por el receptor.

Y en cuanto a la publicidad sobre productos sanitarios, bienes y servicios
capaces de ocasionar riesgos para la salud o seguridad de las personas o de su
patrimonio, los relacionados con juegos de azar, entre otros, se regiran por las
reglamentaciones especificas en la materia, las cuales deberan contener normas

sobre su publicidad y deben establecer:

a) La naturaleza y caracteristicas de los productos, bienes, actividades y servicios
cuya publicidad sea objeto de regulacion. Estos reglamentos estableceran la
exigencia de que en la publicidad de estos productos se recojan los riesgos
derivados, en su caso, de la utilizacion normal de los mismos.

b) La formay condiciones de difusion de los mensajes publicitarios.

c) Los requisitos de autorizacion y, en su caso, registro de la publicidad, cuando

haya sido sometida al régimen de autorizacion administrativa previa.
En el procedimiento de elaboracién de estos reglamentos sera preceptiva la
audiencia de las organizaciones empresariales representativas del sector, de
las asociaciones de agencias y de anunciantes y de las asociaciones de
consumidores y usuarios, en su caso, a través de sus oOrganos de
representacion institucional.*®
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Ibidem, articulo 40
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, op. cit., nota 109, articulo 14.
Ibidem, articulo 50.
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Esta norma mandata las caracteristicas que deben tener los reglamentos de
determinados bienes o servicios en cuanto a la publicidad, si bien sefiala que se
deben fijar las cualidades naturales de los productos, bienes y servicios “cuya
publicidad sea objeto de regulacion”, considero que toda publicidad debe estar
sujeta a regulacion, ya que aunque los bienes que se ofertan tengan o0 no una
regulacion especifica, la publicidad como comunicacion destinada a toda persona
en su calidad de consumidor, debe estar debidamente normada. Se sefiala que se
debe tomar en cuenta la forma y contexto de la transmision del mensaje
publicitario - al igual que en la legislacion mexicana - Yy se indica que en la
elaboracion de las normatividades deben de participar ademas del Estado, los
representantes del sector empresarial, asi como las agrupaciones de agencias,
anunciantes, de consumidores y usuarios, lo que constituye un precepto que debe
de cumplirse a cabalidad, ya que con la participacion de los principales integrantes
del proceso de la comunicacion publicitaria se puede aspirar a la creacion de
auténtica normatividad con calidad y contenido acorde con la realidad, situacién
gue no se da en México y que representa una ventaja sobre nuestro pais.

En similitud con México, la legislacion espafiola también senala que “los
productos estupefacientes, psicotrépicos y medicamentos, destinados al consumo
de personas y animales, solamente podran ser objeto de publicidad en los casos,
formas y condiciones establecidos en las normas especiales que los regulen™®.
En la legislacibn mexicana, especificamente la Ley General de Salud y su
reglamento en materia de publicidad, se especifican los productos que seran
susceptibles de publicidad, y se dividen en publicidad para publico en general vy
dirigida a profesionales. Es decir no todos los bienes, productos y servicios
pueden ser publicitados y en casos especificos, sobre todo relacionados con la
salud humana, al igual que en México, en Espafia requieren de permiso y
autorizacion publicitaria, regulados por la Ley General de Sanidad.

En Espafia esta prohibida la publicidad en television de bebidas alcohdlicas

con graduacion superior a los 20 grados.'®” En México, si se permite este tipo de
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publicidad en television, pero esta sujeta a las disposiciones de la Secretaria de
Gobernacién, la cual establece que los mensajes comerciales de bebidas
alcohdlicas pueden difundirse de las 22:00 horas hasta las 5:59 horas.'?®

En cuanto al incumplimiento de las disposiciones de la reglamentacion
especifica para la publicidad de los productos, bienes, actividades y servicios, las

infracciones se aplicaran de acuerdo a la Ley General para la Defensa de los

Consumidores y Usuarios y la Ley General de Sanidad.*®*

La LGP sefiala como acciones frente a la publicidad ilicita las siguientes:

1. Las acciones frente a la publicidad ilicita seran las establecidas con caracter
general para las acciones derivadas de la competencia desleal por el capitulo IV
de la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal.

Si el contenido de la publicidad incumple los requisitos legalmente exigidos en esta
0 cualquier otra norma especifica o sectorial, a la accidon de cesacion prevista en
esta Ley podra acumularse siempre que se solicite la de nulidad y anulabilidad, la
de incumplimiento de obligaciones, la de resolucion o rescision contractual y la de
restitucion de cantidades que correspondiera.

2. Adicionalmente, frente a la publicidad ilicita por utilizar de forma discriminatoria
0 vejatoria la imagen de la mujer, estan legitimados para el ejercicio de las
acciones previstas en el articulo 32.1, 1.2 a 4.2 de la Ley de Competencia Desleal:
a) La Delegacion del Gobierno para la Violencia de Género.

b) El Instituto de la Mujer o su equivalente en el &mbito autonémico.

c) Las asociaciones legalmente constituidas que tengan como objetivo Unico la
defensa de los intereses de la mujer y no incluyan como asociados a personas
juridicas con animo de lucro.

d) El Ministerio Fiscal.?*

La LGP espafiola, con su ultima reforma en el afio 2014 no cuenta con
atribuciones para infraccionar sobre el incumplimiento de la norma en materia de
publicidad, quedando esta atribucion a la Ley de Competencia Desleal (la cual de
cierta forma substituye actualmente a la LGP). En cuanto a la publicidad ilegal por
“utilizar de forma discriminatoria o vejatoria la imagen de la mujer”, se refuerzan
las sanciones al reconocer la facultad de accion de instituciones gubernamentales
de tipo administrativo y judicial.

Las definiciones que presenta la LGP son similares a las presentadas en la

legislacion mexicana:

% Reglamento de Ley General de Salud en Materia de Publicidad, op. cit., nota 109, articulo 33.

199 ey 34/1988, op. cit., nota 188, articulo 50.
2% |bidem, articulo 60.
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Es anunciante la persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidad.
Son agencias de publicidad las personas naturales o juridicas que se dediquen
profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, programar o ejecutar
publicidad por cuenta de un anunciante.

Tendran la consideraciéon de medios de publicidad las personas naturales o
juridicas, publicas o privadas, que, de manera habitual y organizada, se dediquen
a la difusion de publicidad a través de los soportes o medios de comunicaciéon
social cuya titularidad ostenten.?®

Aungue las definiciones son similares con las de la legislacion mexicana, en
el pais americano se le da mas el caracter de medios de difusion que de medios
de publicidad, ademas que no se sefala “persona natural o juridica”, sino “a quien”
o “al que”, pero el sentido es el mismo.

Otra similitud, es la obligacién de diferenciar la publicidad de la funcion
informativa, ademas que los anunciantes deben presentar sin error, el sentido
publicitario de sus anuncios, sin encubrirlo por ningin motivo.?%

La LGP hace la division de los contratos publicitarios en tres: contrato de
publicidad, contrato de difusion publicitaria y contrato de creacién publicitaria, lo
cual nos resulta muy adecuado al separar este tipo de contrataciones, lo que
permite deslindar responsabilidades al momento de generarse una transgresion a
la ley en materia de publicidad, (situacibn que no se encuentra detallada, ni

separada en la normatividad mexicana).

Articulo 13. Contrato de publicidad es aquél por el que un anunciante encarga a
una agencia de publicidad, mediante una contraprestacion, la ejecucion de
publicidad y la creacion, preparacion o programacion de la misma. Cuando la
agencia realice creaciones publicitarias, se aplicaran también las normas del
contrato de creacion publicitaria.

Articulo 17. Contrato de difusion publicitaria es aquél por el que, a cambio de una
contraprestacion fijada en tarifas preestablecidas, un medio se obliga en favor de
un anunciante o agencia a permitir la utilizacion publicitaria de unidades de
espacio o de tiempo disponible y a desarrollar la actividad técnica necesaria para
lograr el resultado publicitario.

Articulo 20. Contrato de creacion publicitaria es aquél por el que, a cambio de una
contraprestacion, una persona fisica o juridica se obliga en favor de un anunciante
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0 agencia a idear y elaborar un proyecto de campafia publicitaria, una parte de la
misma o cualquier otro elemento publicitario.?®®

El contrato que mas nos interesa para la presente investigacion es el
Contrato de Difusion Publicitaria, donde el anunciante hace uso del tiempo o
espacio disponible en el medio de comunicacién, para difundir el mensaje
publicitario; sin embargo, este tipo de contrato no especifica la responsabilidad del
medio o vehiculo de difusién al difundir publicidad engafiosa, falsa, erronea,
cuando el medio de comunicacion también deberia ser responsable por las
comunicaciones publicitarias que difunde. En cuanto al contrato de publicidad, se
trata mas de una relacibn donde el anunciante contrata a una empresa
especialista en mercadotecnia y publicidad, para plantear las estrategias para
lograr la difusién de la publicidad entre el publico meta. En tanto, el contrato de
creacion publicitaria resulta también importante para la presente investigacion, ya
que serd la creacion de la comunicacion publicitaria, donde se hara uso de la
creatividad para lograr atraer la atencion del destinatario del mensaje, vy
precisamente en esas herramientas creativas, es donde los anuncios publicitarios
han transgredido la normatividad en cuanto a los derechos de los consumidores.

La LGP también aborda el tema del contrato del patrocinio, el cual define
como “aquél por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda econémica para la
realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra indole,
se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador”. Este tipo de
contrato estara gobernado por las reglas del contrato de difusion publicitaria en
cuanto le sean adaptables®®*.

A diferencia de Espafia, en México no contamos con una ley concreta de la
publicidad, pero si con reglamentacion y acuerdos especificos; sin embargo la
LGP espafiola ha perdido injerencia, la cual ha sido traspasada a la actual Ley de
Competencia Desleal.

% vid. Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, Texto Consolidado, Ultima
modificacion: 28 de marzo de 2014, Boletin Oficial del Estado (BOE), nim. 274, de 15 de
noviembre de 1988, Capitulo Il, De los contratos publicitarios.

294 Ibidem, articulo 22
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La Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal (LCD), tiene 25
afnos de vida. Esta normativa reformada, refunde parte de la Ley de Marcas y la
Ley General de Publicidad, con lo que se refuerza y amplia su ambito de
competencia. Se enfoca a la defensa del sector empresarial en cuanto a la
competencia; la regulacion del mercado mismo y de sus participantes ante la
competencia desleal, donde est4 incluida la publicidad ilicita; del comercio interior;
y de la tutela del consumidor, sin invadir otras normatividades, “...en el trance de
reglamentar los comportamientos de los operadores del mercado, se ha guiado

(...) por la necesidad de reforzar la posicion del consumidor como parte débil de

las relaciones tipicas del mercado”.?®

La LCD sefala que sera aplicada “antes, durante o después de una
operacion comercial o contrato, independientemente de que éste llegue a
celebrarse o no”.?® Una disposicién con la que coincido, ya que los actos
desleales de los anunciantes, con tal de atrapar la atencion del consumidor deben
ser sancionados, aunque el consumidor no consume la compra del bien o servicio.

La LCD sefiala cuando se consideran actos de competencia desleal:

1. Se reputa desleal todo comportamiento que resulte objetivamente contrario a

las exigencias de la buena fe.

En las relaciones con consumidores y usuarios se entendera contrario a las

exigencias de la buena fe el comportamiento de un empresario 0 profesional

contrario a la diligencia profesional, entendida ésta como el nivel de competencia y

cuidados especiales que cabe esperar de un empresario conforme a las practicas

honestas del mercado, que distorsione o0 pueda distorsionar de manera

significativa el comportamiento econémico del consumidor medio o del miembro

medio del grupo destinatario de la practica, si se trata de una practica comercial

dirigida a un grupo concreto de consumidores.

A los efectos de esta ley se entiende por comportamiento econémico del

consumidor o usuario toda decision por la que éste opta por actuar o abstenerse

de hacerlo en relacién con:

a) La seleccién de una oferta u oferente.

b) La contratacion de un bien o servicio, asi como, en su caso, de qué manera y
en qué condiciones contratarlo (...)

Igualmente, a los efectos de esta ley se entiende por distorsionar de manera

significativa el comportamiento econémico del consumidor medio, utilizar una

205 Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, Texto consolidado, Ultima modificacion:

28 de marzo de 2014, Boletin Oficial del Estado “BOE”, num. 10, de 11 de enero de 1991,
Qggp://www.boe.es/buscar/pdf/lggllBOE-A-1991-628-conso|idado.pdf
Idem.
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practica comercial para mermar de manera apreciable su capacidad de adoptar
una decision con pleno conocimiento de causa, haciendo asi que tome una
decision sobre su comportamiento econémico que de otro modo no hubiera
tomado(...)**’

En este sentido vemos que la competencia desleal se encuentra basada en
los actos contrarios a la buena fe del empresario, a su honestidad, y que genere
un cambio en el comportamiento del consumidor. En este tenor la publicidad se
relaciona directamente con el comportamiento econdmico del consumidor en
cuanto a la seleccion de una oferta o frente a la contratacion de un bien o servicio.
El legislador espafiol busca delimitar los comportamientos econdémicos del
consumidor que permite (a mi parecer) entender el ambito de aplicacion de la
LCD.

En similitud con la legislacion mexicana, aborda el tema del consumo con
conocimiento de causa (consumo informado e inteligente en la LFPC), el cual al
verse disminuido por una practica comercial, es considerado como competencia
desleal, ya que deforma la conducta econdmica del consumidor. Asimismo aborda
el tema de las practicas comerciales dirigidas a los grupos vulnerables; sin
embargo considero que el apartado de actividades comerciales hacia los grupos
vulnerables es muy laxa y no le da el valor suficiente a este tipo de sectores de la
poblacién, ya que como lo he mencionado, los grupos vulnerables no sdélo son los
nifios, adultos mayores, personas con alguna discapacidad fisica o mental, sino
también los grupos de personas con algin grado de obesidad, con problemas en
la piel, inseguros con su apariencia, obsesionados con la juventud y belleza, entre
otros.

La LCD aborda en su articulo 50. el derecho a la informacion del
consumidor y su violacién al no recibir una informacion leal, y al igual que en la

legislacion mexicana le da el caracter de informacion engafosa:

Articulo 5. Actos de engario.

1. Se considera desleal por engafiosa cualquier conducta que

contenga informacion falsa o informacién que, aun siendo veraz, por su contenido
0 presentacion induzca o pueda inducir a error de los destinatarios, siendo

207 |bidem, articulo 4o.
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susceptible de alterar su comportamiento econdémico, siempre que incida en

alguno de los siguientes aspectos:

a) La existencia o la naturaleza del bien o servicio.

b) Las caracteristicas principales del bien o servicio, tales como su disponibilidad,
sus beneficios, sus riesgos, su ejecucidn, su composicion, sus accesorios, el
procedimiento y la fecha de su fabricacion o suministro, su entrega, su caracter
apropiado, su utilizacién, su cantidad, sus especificaciones, su origen
geografico o comercial o los resultados que pueden esperarse de su
utilizacion, o los resultados y caracteristicas esenciales de las pruebas o
controles efectuados al bien o servicio.

c) La asistencia posventa al cliente y el tratamiento de las reclamaciones.

d) El alcance de los compromisos del empresario o profesional, los motivos de la
conducta comercial y la naturaleza de la operacion comercial o el contrato, asi
como cualquier afirmacibn o simbolo que indique que el empresario o
profesional o el bien o servicio son objeto de un patrocinio o una aprobacion
directa o indirecta.

e) El precio o su modo de fijacion, o la existencia de una ventaja especifica con
respecto al precio.

f) La necesidad de un servicio o de una pieza, sustitucion o reparacion.

g) La naturaleza, las caracteristicas y los derechos del empresario o profesional o
su agente, tales como su identidad y su solvencia, sus cualificaciones, su
situacion, su aprobacion, su afiliacibn o sus conexiones y sus derechos de
propiedad industrial, comercial o intelectual, o los premios y distinciones que
haya recibido.

h) Los derechos legales o convencionales del consumidor o los riesgos que éste
pueda correr.

2. Cuando el empresario o profesional indique en una practica comercial que esta
vinculado a un cédigo de conducta, el incumplimiento de los compromisos
asumidos en dicho cédigo, se considera desleal, siempre que el compromiso sea
firme y pueda ser verificado, y, en su contexto factico, esta conducta sea
susceptible de distorsionar de manera significativa el comportamiento econémico
de sus destinatarios.**®

El derecho a la informacion del consumidor se solidifica en la LCD. Los
incisos que sefalan los aspectos en los cuales pueden incidir los actos de engafo,
encajan perfectamente en lo que se puede considerar publicidad engafiosa.

El legislador espaniol utiliza la frase “cualquier conducta” con lo que busca
darle un ambito muy amplio a los actos de engafo, y “se pretende evitar que
pueda sustraerse del ambito de aplicacién del Art. 5 LCD cualquier modalidad

desleal del engafio”.?*®

208 1hidem, articulo 50.

%9 Lema Devesa, Carlos, “El engafio publicitario al consumidor’, en Las practicas comerciales
desleales, Ribon Seisdedos Eugenio (Coord.), CEACCU, Madrid, 2010, p. 16.
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En este sentido. es importante no limitar lo que se considera actos
desleales, ya que el dejar abierto a nuevos y creativos tipos de engafos, permite
la aplicacién de la ley; sin embargo los actos de engafio pueden ampararse en la
subjetividad de lo que se considera engafioso o no, o de lo que puede o no inducir
al error.

Otro punto importante del presente articulo en mencion, al relacionarlo con
la publicidad engafiosa, es que reduce a la esfera de accion al sefalar
“‘informacion falsa” y no “comunicacion falsa”, éste ultimo con mayor espacio; sin
embargo para la publicidad no resulta una afectacion, ya que la LGP la reconoce
como “comunicacion” y por tanto “se podra calificar como anuncios engafiosos, no
s6lo aquellos que contengan “informacion” stricto sensu, sino también las
comunicaciones publicitarias efectuadas a través de dibujos, gréaficos, sonidos,
siempre que de los mismo se desprenda o deduzca alguna informacion”.?*°

Esta norma se relaciona con el articulo 20 de la CE donde se reconoce y
protege como derecho fundamental, el derecho a la informacion en su facultad de
recibir: “Se reconocen y protegen los derechos: (...) d) A comunicar o recibir
libremente informacién veraz por cualquier medio de difusién. La ley regulara el
derecho a la clausula de conciencia y al secreto profesional en el ejercicio de
estas libertades™**

El derecho a la informacién en su facultad de recibir (también las facultades
de difundir e investigar) informacién veraz, es reconocido en Espafa, al igual que
en México como un derecho humano, en tanto que los derechos de los
consumidores - donde en ambos paises el derecho a la informacién de los mismos
es parte de sus prerrogativas - es un derecho de tipo social y econdmico. Sin
embargo ambos derechos se entretejen en la tutela del derecho a la informacién
de los consumidores, el cual tiene, reiterd, un caracter fundamental, social y
econdémico que refuerza su tutela.

La LCD también enlista dentro de los actos considerados como desleales

los actos de confusion, las omisiones engafiosas; las practicas agresivas; los

219 |pidem, p. 16.
L Constitucion espafiola, op. cit., nota 185, articulo 20.
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actos de denigracion; los actos de comparacion; los actos de imitacion; la
explotacion de la reputacion ajena; la violacion de secretos; la induccion a la
infraccion contractual; la violacidbn de normas; la discriminacion y dependencia
econdémica; la venta a pérdida; y la publicidad ilicita, esta ultima en vigor en la
LGP.

El derecho a la informacién del consumidor en la publicidad no esta
regulado de un modo preciso en Espafia, mas bien se encuentra en un marco
general y sectorial. En Espafia existen 500 normas relacionadas con la publicidad,
donde se abordan tres grandes temas: derecho a la informacion, derechos
econdmicos y derecho a la salud. Estas normas se encuentra distribuidas en
legislaciones especificas como de servicios financieros, médicos, derechos de
autor, productos milagro, bienes y servicios relacionados con la salud publica,
entre otros.?*?

En Espafia se busca evitar transgresiones al derecho a la informacién del
consumidor por varias vias: La primera es a través de los sistemas de
autorregulacion, que cuando los mismos anunciantes, agencias de publicidad y
medios de comunicacion, disciplinan que sus comunicaciones publicitarias no
transgredan la ley en la materia, es “lavar la ropa sucia en casa”. La segunda
opcién son las asociaciones de consumidores, a las cuales desafortunadamente
los consumidores no acuden en su mayoria. La tercera opcion, es la via
administrativa, donde a través de la inspeccion o denuncia del afectado ante las
autoridades correspondientes en materia de consumo, se amonesta 0 sanciona;
sin embargo el efecto sancionador es débil, aunado al caracter efimero de la
publicidad y el proceso que es lento.”*

La cuarta opcion es la via civil, donde a través de una demanda del
afectado ante los Juzgados y Tribunales, la cual esta al alcance de unos pocos,
como resultado se obtiene la cesacion de la publicidad ilicita, a este tipo de

instancia regularmente acuden las asociaciones de consumidores. Para hacer

12 Ribén Seisdedos, Don Eugenio, especialista en derechos del consumidor y abogado de la

Confederacion Espafiola de Organizaciones de Amas de Casa, Consumidores y Usuarios
Q%EACCU), entrevista personal, Madrid, 16 de febrero de 2016.
Idem.

213



valido este ejercicio, hoy en dia, no necesitan de un depdsito o medida cautelar
para solicitar la suspension de la publicidad que trasgrede la ley, un avance en
Espafia de los Ultimos afios.”*

Para el especialista y defensor de los derechos del consumidor espafiol,
Don Eugenio Ribon Seisdedos, la vigilancia de la publicidad es complicada, ya que
no existen herramientas técnicas, ni humanas, y tampoco voluntad politica. Sin
embargo esta situacion no se ha visto pérdida ante la existencia de observatorios
no gubernamentales y los Consejos Audiovisuales en algunas comunidades
espafiolas, como la de Andalucia y Navarra.?*®

Para el también abogado de la Confederacion Espafiola de Organizaciones
de Amas de Casa, Consumidores y Usuarios (CEACCU), Espafia cuenta con una
buena regulacion de la publicidad, pero con poca voluntad politica ante la falta de
organismos de vigilancia y control de las comunicaciones publicitarias. El
consumidor espafiol cree en las asociaciones de consumidores, no asi en las
autoridades gubernamentales. Aunado a ello, la normatividad en Espafia es
compleja porque cada una de las diecisiete comunidades autonémicas cuenta con
su normatividad interna.”*

Espafa cuenta con 10 asociaciones de consumidores agrupadas en el
Consejo de Consumidores y Usuarios (CCU), las cuales representan las
agrupaciones mas fuertes en el pais europeo, dentro de las mas de 200

asociaciones de este tipo en el pais ibérico. Las enlisto a continuacion:

Asociacion de Usuarios de bancos, Cajasy Seguros (ADICAE)

Asociacién General de Consumidores (ASGECO)

Asociaciéon de Usuarios de la Comunicacion (AUC)

Confederacion Espafiola de Organizaciones de Amas de Casa, Consumidores
y Usuarios (CEACCU).

Confederacion de Consumidores y Usuarios (CECU)

Consumidores en Accion (FACUA).

Federacion de Usuarios — Consumidores Independientes (FUCI)
Confederacion Espafiola de Cooperativas de Consumidores y Usuarios
(HISPACOOP)

Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU).

ONOoG hRWhE
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10. Federacién Unién Nacional de Consumidores y Amas de Hogar de Espafia
(UNAE). 27

La Confederacion Espafiola de Organizaciones de Amas de Casa,
Consumidores y Usuarios (CEACCU) fue la primera asociacion de consumidores
en Espafia, la cual inicia actividades en el afio de 1960. Actualmente cuenta con
400 mil socios (en su mayoria son mujeres) y mil 100 oficinas distribuidas en toda
Espafia. CEACCU esta representada en todo el pais ibérico en forma piramidal.
En la base se encuentran las asociaciones locales, seguidas por las asociaciones
provinciales, luego por las asociaciones regionales autonémicas para ubicarse en
la punta de la piramide la Confederacion. CEACCU cuenta con financiamiento
mixto, es decir sus recursos econémicos provienes de las cuotas de sus socios y
de financiaciébn del gobierno espafiol. Cada una de las asociaciones de
consumidores es independiente, de caracter privado y cuentan con su propio
marco juridico.*®

CEACCU es una especie de fiscalia y acude directamente a los tribunales
para atender los casos que representa en cuanto a derechos de los consumidores
con lo cual genera jurisprudencia. Semanalmente tienen presencia en los medios
de comunicacion masiva de Espafa, y logran primeras planas o titulares en los
medios de comunicacién con informes de base judicial para resolver conflictos.?*®

CEACUU también lleva a cabo Tramites de Audiencia, en las que tratan
aguellas normas que afectan a los consumidores y deben de tomarse en cuenta
en las normativas. A través de esta accion CEACUU también ha logrado impugnar
normas en las cuales no han tomado en cuenta las opiniones de las agrupaciones
de consumidores del pais europeo. Se envia un borrador con las observaciones y
propuestas al Consejo de Consumidores y Usuarios, el cual se somete a analisis y

votacion, emite el informe y los aspectos técnicos.?*

?7 Consejo de Consumidores y Usuarios, en Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad

Alimentaria y Nutricion, Madrid, Ministerio de Sanidad, Servicios Social
es e lgualdad, 2016, s.p.,
http://www.consumo-ccu-es/representacion/organizaciones.asp
1% Ribén Seisdedos, Don Eugenio, op. cit., nota 212.
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CEACCU cuenta con especialistas en el tema del consumo desde
abogados, economistas, mercadélogos, comunicadores, entre otros.?*

Existe un avance en la defensa de los derechos de los consumidores en
Espafa, donde existen contrataciones en masa que reducen el costo del producto
y se convierte en un referente.??

Los derechos de los consumidores en Espafia son derechos
fundamentales, reconocidos como derechos sociales y econémicos. Sin embargo
dos de los derechos basicos del consumo: el derecho a la informacion y los
derechos economicos estan relacionados, ya que si no hay informacién el
consumidor puede hacer una eleccidon errbnea que repercute en el aspecto
econdmico.

Es dificil regular la informacion. CEACCU tiene proceso de arbitraje y
conciliacion, pero también lleva los casos a los tribunales.

Como podemos observar Espafia es uno de los paises mas avanzados en
materia de derechos del consumidor y de su derecho a la informacion. Si bien su
legislacién, aun puede mejorarse y reformarse a la par del desarrollo de las
nuevas tecnologias de la comunicacion y de la informacién, se ha buscado hacer
valer sus preceptos en beneficio de los consumidores. Esta realidad, se debe
también a la participacion activa de los consumidores, quienes confian en las
asociaciones de consumidores a las cuales se han incorporado o a las que se han
acercado cuando han sido vulnerados sus derechos. La fortaleza de este tipo de
agrupaciones permite robustecer el camino del empoderamiento del consumidor.

Y como tercer elemento, la autorregulacién ha sido una accion de los
anunciantes, difusores de la publicidad y creativos de la misma, por no dafiar su
imagen ante el consumidor y lograr su preferencia al momento de la adquisicion
de bienes y servicios.

Por dltimo, la doctrina ha sido fundamental para entender, recomendar,

proponer y mejorar la tutela de los derechos del consumidor en Espafia. Las voces
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Idem.

Sanchez de Diego, Fernandez de la Riva, Manuel, especialista en derechos del consumidor,
jefe de la seccion de derecho constitucional de la Universidad Complutense de Madrid, entrevista
personal, febrero 2016.
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de los investigadores, académicos y estudiosos ha llevado a fortalecer este

campo. Un ejemplo que necesitamos seguir y mejorar en nuestro pais.
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CAPITULO CUATRO
TRANSGRESION DE LA NORMATIVIDAD DEL DERECHO A LA
INFORMACION DE LOS CONSUMIDORES POR PARTE DE LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS EN LA TELEVISION ABIERTA DE USO COMERCIAL EN
MEXICO. HACIA UNA PUBLICIDAD VERAZ.

4.1. Andlisis de anuncios comerciales transmitidos en televisién

abierta de uso comercial en México: Televisa. 5 casos.

Después de todo un recorrido por la doctrina y la legislacion en materia de la
publicidad, del derecho a la informacion y de los derechos del consumidor, es
momento de comprobar nuestra hipotesis y las afirmaciones en torno a ella, que
hemos desarrollado a lo largo de este trabajo de investigacion.

A continuacién presentaremos un breve analisis de cinco anuncios
comerciales transmitidos en la television abierta de uso comercial en México, en
especial Televisa, por ser la televisora lider en audiencia y en ingresos (y tarifas)
por concepto de publicidad. A casi 50 afios de su nacimiento, Televisa, del Grupo
Televisa, se ha consolidado como el medio de comunicacion masivo que mas ha
penetrado en los hogares mexicanos, y ha influido en los gustos y preferencias, no
s6lo de contenidos, sino también de bienes, productos y servicios, que el
televidente adquiere en el mercado, influido por un concierto diario de contenidos y
publicidad.

Los anuncios comerciales seleccionados son de productos cosméticos
(crema para peinar, crema facial, desodorante y maquillaje facial) y de
medicamento del tipo OTC (por sus siglas en inglés), que no requieren receta
meédica para su venta (gotas para adelgazar). Los comerciales seleccionados
corresponden al objeto de estudio determinado al inicio del presente trabajo,
donde se abordarian anuncios comerciales de productos cosméticos vy
medicamentos (cosméticos), difundidos en la televisién abierta de uso comercial:

Televisa.



Los objetos de andlisis fueron seleccionados por tres aspectos. Por el tipo
de producto que se oferta: cosméticos y medicamentos cosméticos. Por su
delimitacion geografica: anuncios transmitidos por la television abierta de uso
comercial a nivel nacional, especificamente del Canal de las Estrellas (XEW de
Televisa) por ser el canal que ofrece los costos mas onerosos por la transmision
de un anuncio comercial, ademas de que es el que tiene mayor audiencia a nivel
nacional (como ya lo vimos en el Capitulo Tres). Y por la delimitacién temporal:
anuncios comerciales que fueron transmitidos (o estan al aire actualmente),
durante el periodo: 2012 - 2016.

4.1.1. Crema para peinar “Savilé’®

El anuncio comercial tiene una duracién total de 60 segundos y actualmente se
transmite en los diferentes horarios dentro de la programacion del Canal 2, el
“Canal de las Estrellas” (XEW), de la estacion de television, Televisa.

El mensaje publicitario nos remite a una presentacion hiperbdlica de un
cabello maltratado, de una mujer que acude a una fiesta infantil, una imagen no
adecuada para un compromiso social. Una clara exageracion de un cabello
maltratado, si bien es dificil mantener un cabello en 6ptimas condiciones, las
mujeres no acuden a una fiesta con un cabello totalmente desalifiado, sin ninguna
atencion, como la imagen que presente el comercial de television.

Se presenta una convergencia de dos coédigos: El iconico y el linglistico,
para crear un proceso metaforizante, con lo cual se produce una zoomorfizacion al
comparar las caracteristicas del cabello de la mujer en “problemas”, con la melena

de un ledn:

Nifias: ¢ De qué estas disfrazada?
Nifia (hija de la mujer sefialada): Yo, de mariposa, y mi mama de ledn (realiza
ademanes como el felino y las nifias rien).*

! Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=0ZsMVbVgaPU
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En el anuncio comercial, se presenta una carencia que pone a la mujer
“afectada” en una situacion de marginacion social. La ausencia (de un cabello
suave, sedoso y brillante), representa un factor de exclusion. Donde hay una
carencia no solo fisica, sino emocional, al quedar marginada en un grupo social,
donde la mujer debe contar con un cabello impecable. Hay una disminucion del
respeto a la madre, al compararla su propia hija con un animal, por esa falta de un
cabello socialmente aceptado.

Después de expuesto el problema, se presenta el producto, la crema para
peinar “Savilé”®, como una solucién a esa carencia. El producto, no sélo soluciona
el problema fisico del cabello esponjado y desalifiado, sino soluciona otros
aspectos: el social y el emocional.

El uso del producto promueve un cambio social: la mujer pasa de un estado

de marginacién a un estado de integracion:

Nifias: jAhora todas somos princesas!?

La mujer recupera su autoestima, ya que pasa de la zoomorfizacion y
exclusion, a un grado de admiracion y aceptacién social. Dejo de tener una
“‘melena de ledn”, para transformarse en una “princesa” y lograr la aceptacion de
ella misma, de su hija y del grupo social. El mensaje del producto destaca la
necesidad de la mujer de contar con un cabello suave, brillante y sedoso, y si no
es asi, no sera aceptada en la sociedad, ni podra pertenecer al grupo de
“princesas” que puede excluir a las demas, si no cuentan con los estandares de
belleza, para formar parte del “selecto” grupo. Por ello, el comercial resulta muy
creativo, ya que juega con valores emocionales y sociales de la mujer, como la
autoestima, la belleza, la integracién a un grupo social, la admiracién de su familia
y entorno, la competencia entre las mujeres.

Otro punto que integra el comercial televisivo, es la atraccion de la atencion

del receptor, ya que se introduce la presencia de una conocida conductora de

2 1dem.
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programas de television de Televisa, sobretodo de programas dirigidos a la mujer
(Andrea Legarreta).

Esto tiene como objetivo llamar la atencidon del espectador, por lo que se
puede hablar de una funcion fatica. La aparicion del personaje publico, como
encargada de solucionar el problema de la afectada, capta mayormente el interés
del receptor y se genera una mejor decodificacion del mensaje publicitario. Hay un
acercamiento con el emisor, ya que se genera un proceso comunicativo con una
persona que el publico identifica.

La presencia de la figura publica, ademas le da al comercial una marca de
garantia de que el producto funciona (aunque la conductora jamas lo haya usado o
lo pretenda usar). Es el peso de una personalidad del mundo del espectaculo y
gue funciona como un iman positivo hacia el producto que va dirigido a la mujer,
madre de familia, pero que cuida su imagen, lo cual le genera una admiracion y
aceptacion interna y externa. Aunado a que la conductora de television,
protagonista del anuncio, nos presenta la imagen de un rostro jovial, bello y feliz,
enmarcado por un cabello sedoso y brillante, el cual dificilmente la mujer promedio
posee, salvo que acuda a un salon de belleza para el peinado de salon y la
aplicacion de productos (regularmente costosos) para darle esa luminosidad al
cabello.

La narrativa del comercial recurre a una elipsis para mostrar los efectos del
producto. No existe ninguna instruccion sobre el momento en que la mujer
afectada se aplica el producto. Asi es que de una toma a otra, sin que medie una
temporalidad, aparece la fémina con una melena brillante y sedosa, en la misma
fiesta infantil, donde inicio la historia.

La rapidez con que actla la crema para peinar tiende a mostrar la eficacia
de la misma, con un efecto casi instantaneo, cuando las mujeres que tienen
cabello largo, y que ya pasan de los 30 afos (como las protagonistas del
comercial), saben que con el paso del tiempo el cabello comienza a perder sus
propiedades y para poder mantenerlo bien arreglado, alejado del esponjado, de la
resequedad y falta de brillo, se le dedica mucho tiempo en una sola sesion, ya sea

de forma personal o a traves de los servicios de una estética. Por lo que el efecto
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de la crema para peinar es extraordinario, ya que transforma una cabellera
semejante a una melena de ledn, en un cabello sedoso y brillante, como recién
salido del salon de belleza, tan s6lo en segundos.

Otro elemento, es la introduccion del campo simbdlico cientifico,
especificamente el quimico, en el que se basa la explicacion técnica sobre los
beneficios del producto. Esto representa un simulacro, porque los argumentos
“cientificos” son superficiales y sin muestras de comprobacion obijetiva.

Ademas, hay otra hipérbole para manifestar al espectador el efecto de la
crema para peinar, ya que la imagen donde el anunciante presenta la explicacion
técnica de los ingredientes del producto, se conjuga con la imagen de un cabello,
que es recorrido por un halo de luz, como si fuera magia, al igual que cuando
aparece a cuadro una cabellera, hay un efecto similar que simula el efecto

inmediato del producto:®

Imagen 1

Ideol6gicamente, el anuncio publicitario reproduce el estereotipo de mujer
bonita igual a princesa, con lo que recupera un rol surgido de los cuentos de
hadas, y que es una aspiracion de la mujer desde nifia, por su contacto con este
tipo de literatura, a ser considerada como princesa, lo que esta relacionado a la
belleza, a la femineidad, a la aceptacién y admiracién social, pero también a la
superficialidad de lo material sobre la belleza interior.

Como pudimos observar el anuncio comercial analizado transgrede varios
puntos de la legislacién en la materia (Véase: LGS, articulo 306, fraccién I; LFPC,
art. 32, 35y 37; RLGSMP, art. 60., fraccion IlI, art. 90., fraccion Ill y 1V, art. 61;
LFTR, art. 256, fraccion VIII y IX; ALAVIP, Décimo). En primer lugar, hay una

% ldem.
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exageracion en sus argumentos, tanto en el problema que describe del cabello
maltratado, como en los efectos inmediatos y “magicos” del producto, con lo que
se trata de una publicidad engafiosa. En segundo lugar, el engafio se refuerza
ante la falta de comprobacién objetiva de los procesos “cientificos” del area
quimica para obtener los resultados afirmados.

En tercer lugar, el mensaje sefiala que el producto es necesario para lograr
una aceptacion social, autoestima y belleza, lo cual también es un engafio. En
cuarto lugar, se muestra un efecto del producto casi inmediato, si acaso pasan
unos cuantos segundos, sin informar al receptor el tiempo estimado y las
recomendaciones para lograr el efecto del mismo. Ademas se genera una
marginacion para las mujeres que no cuentan con cabelleras sedosas y brillantes,

a las cuales excluyen del selecto grupo de “princesas”.

4.1.2. Crema “Cicatricure® Veneno de Vibora”

El comercial publicitario se transmitié en el afio 2005 y durante los dos primeros
cuatrimestre del afio 2016, en el Canal 2 de Televisa (XEW), en diversos horarios
dentro de la programacion y tiene una duracién de 20 segundos.

El anuncio comercial inicia con una imagen tétrica, que juega con el
escenario de una manera por demas llamativa. En el segundo plano de la imagen
aparecen colores de grises a obscuros, emulando abandono, soledad,
desesperacion, en un ambiente sombrio y hasta trdgico. En el primer plano,
aparece la imagen de una mujer que gesticula, con lo que se marcan arrugas en
su rostro, las cuales quedan visibles por la direccion de la luz de la escena. Ambas

imagenes se conjugan, dando lugar a un ambiente disférico y angustiante:*

Imagen 2

4 Disponible en: https://youtu.be/3pyLy-WngHg
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Las arrugas de la modelo, se presentan como un signo de fealdad, lo que
favorece el estereotipo de lo que debe ser una mujer bonita. La mujer queda
reducida a una imagen. Desde este punto de vista, no hay otras cualidades
destacables en la mujer.

Existe un problema que debe ser solucionado inmediatamente. La mujer

tiene un compromiso y por eso debe lucir bella, es decir, sin arrugas:

Mujer: Si tan solo pudiera desvanecer estas arrugas por unas horas.
Necesito verme increible esta noche.’

Ademaés la protagonista, aduce a una necesidad que debe satisfacerse
inmediatamente, ya que su compromiso es esa misma noche, es decir, le quedan
unas cuantas horas para el milagro. Y el momento de hacer manifiesta su
necesidad y deseo, una voz masculina le responde: “Hoy puedes”.

La voz de la mujer es de angustia y desesperacion, reconoce que si quiere
lucir increible, es decir hermosa, debe desaparecer las arrugas de su rostro, las
cuales le provocan infelicidad, fealdad, baja autoestima y baja aceptacion social
(no sabemos si tiene una cena intima o una fiesta), pero el mensaje es claro: las
arrugas no son bien recibidas, ni por ella, ni por el/los otro/s, con lo cual se genera
una discriminacion para las personas que tienen arrugas y en este caso una
anulacién para los adultos mayores que quedan excluidos del concepto de belleza,
y son reducidos a la imperfeccion.

La solucién al problema planteado por el anuncio publicitario, se presenta a
través del producto que inhibe las arrugas de forma temporal, y le da a la mujer
una apariencia inmaculada, completamente contrastante con la del inicio.

La construccion del mensaje publicitario contiene varios aspectos que llevan
al receptor en un ir y venir de conceptos totalmente opuestos. El producto
publicitado toma asi un significado de solucion extrema, para pasar de estados
negativos a positivos de forma inmediata, sin mayor esfuerzo y con beneficios
palpables.

Existe una oposicion multiple constituida de la siguiente manera:

® |dem.
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IMAGEN

FEALDAD VS, BELLEZA
DISFORIA VS, EUFORIA

VEJEZ VS, JUVENTUD
(PARCIAL)

CICATRICURE® CREMA
(TRANSFORMACION)

El personaje transita de un eje de un sistema nocional al otro, en virtud del
uso del producto. Este esquema maniqueista, se refuerza por la conjuncion de
caodigos.

En un inicio hay tonalidades grises, se hace uso de la psicologia del color,
posteriormente su superponen colores brillantes a esas tonalidades. Cuando
aparece en escena el producto, éste se ilumina con una luz blanca y con suavidad
inunda la pantalla, dandole un contraste al ambiente anterior. Asimismo, el audio
del comercial va en ese mismo sentido: en cuanto aparece el producto, se
escuchan coros que simulan lo angelical, lo celestial. Se produce, pues, una
solidaridad codicial. Varios cddigos reiteran el mismo grupo de contenidos
semanticos.

Para otorgarle apariencia de objetividad a la informacién, a pesar de que

una leyenda al inicio del comercial indica que es una dramatizacion, se recurre al
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formato de documental, concretamente, al de documental cientifico. Esto se ve
claramente en la imagen en la que aparece la vibora en el proceso de extraccion
del veneno y de la mano con guantes blancos que la sostiene y que ademas
presenta segundos atras el producto. Sumado a la voz masculina fuera de cuadro,
con tono de narracion de documental, que le da formalidad a la narracion y busca
dotarle de credibilidad y objetividad. La voz del locutor es mesurada, clara, segura,
sin exageraciones de ningun tipo en el volumen del audio, pero si marcada

tonalidad, que le da ese caracter de género informativo.®

Imagen 3

Para rematar con esta apariencia de objetividad, se menciona: “La ciencia
que perfecciona tu piel”. Con lo anterior se reconfirma que existen recurrencias al
campo cientifico, si bien hay cierta mesura, que en otros anuncios comerciales de
la misma marca.

El anuncio comercial analizado, también transgrede varios puntos de la
legislacidon en la materia (Véase: LGS, articulo 306, fracciéon | y II; LFPC, art. 1, 32,
35y 37; RLGSMP, art. 60., fraccion I, art. 90. fraccion I, lll y IV, y art. 61; LFTR,
art. 256, fraccion VIl y IX; ALAVIP, Seéptimo, Décimo, fracciones I-IV, Décimo
Tercero).

En primer lugar, el anuncio es exagerado, ya que presenta la presencia de
arrugas o vejez parcial como un mal que aqueja a la mujer, y le impide ser bella,
ademas de alterar su tranquilidad y autoestima. Por otra parte, afecta la dignidad
de la mujer, al reducirla s6lo a una imagen de belleza y juventud, segun el
producto, dejando fuera del estdndar de belleza a las mujeres adultos mayores o

con gran nimero de arrugas.

®1dem.
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Por otra parte, afirma que el efecto es inmediato e induce al consumidor a la
confusion, ya que presenta imagenes de un iman, que si bien sefala el anuncio es
animacion, afecta la percepcion real del resultado. Y precisamente las
afirmaciones de que “su efecto tensor es inmediato” e “inhibe las contracciones
musculares por unas horas”, son afirmaciones orales de caracter objetivo, que no
presentan en el anuncio una comprobacion cientifica o los posibles efectos
secundarios. Aunado al caracter de producto emanado de la ciencia y donde el
brazo de un aparente cientifico, al traer bata y guantes, intenta ofrecer esa
credibilidad y objetividad.”

Imagen 4

Por otra parte se pone a la mujer en un estado de sufrimiento, de disforia,

de infelicidad, donde se involucran los aspectos fisicos, mentales y psicolégicos

gue van a ser solucionados con el uso del producto de forma inmediata.

4.1.3. Desodorante “Axe® Anarchy” para hombre y para mujer

El por demas creativo anuncio publicitario estuvo al aire durante el afio 2012,
ademas de otros canales, en el canal 2 (XEW) de Televisa, con el que se lanza la
version femenina del desodorante Axe®, producto de la marca que en afios
anteriores era exclusiva para hombres.

Se debe reconocer que el formato del comercial, filmado en cine, como la
mayoria de los comerciales que vemos a nivel nacional, tiene un gran despliegue
de creatividad y en 60 segundos, se desarrolla la historia con una fidelidad de
imagen, sonido y efectos especiales, que nos traslada a un cortometraje

cinematografico.

"ldem.
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El desarrollo de la accion se fundamenta en la activacion de dos sentidos: el
olfato y la vista.

El olfato es el sentido regente (recordemos que el producto es un
desodorante, cuya funcion es eliminar o controlar los malos olores corporales). El
accionar del ser humano en el comercial, depende de este sentido. Todo su
comportamiento esta dominado por el olfato que se guia por el uso del producto
del sexo opuesto.

El hombre pierde su dimension cultural y es reducido a un primitivismo
animal, instintivo. Se anula la inteligencia, el razonamiento, la buena fe, lo valores,
la moral, el libre albedrio, todo se limita al instinto animal.

La atraccion del sexo opuesto estad trabajado de una manera similar a
cuando los animales diferentes al humano, secretan feromonas en periodo de
celo. La atraccion depende, pues, de fendmenos quimicos

Debido a la utilizacion del desodorante (en ambos sexos), las reglas socio-
culturales empiezan a ser transgredidas (y la normatividad en materia de
publicidad también), al privilegiar los personajes la atraccion fisica Unicamente.

Asi, son dejados de lado los paradigmas culturales en virtud de un estimulo
sexual (o cuando menos erotico).

De esta manera, el caos se impone al orden, al quedar eliminadas las
obligaciones sociales:

1. Un joven mesero, anula su responsabilidad laboral y arroja al piso los
platillos que lleva a los comensales del restaurante donde trabaja, para
impulsivamente dejarse llevar por la atraccion hacia una joven mujer que
atraviesa la calle.

2. Un “macho” (hombre), suelta su moto en movimiento, y asi entra en
juego con otro “macho” del dominio territorial, para el acaparamiento de
la “hembra” (mujer). Al dejar la motocicleta en movimiento, sin ningun
tipo de responsabilidad social, el vehiculo se estrella con la ventana de

un negocio de venta de animales, con lo que puso en riesgo la
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integridad fisica de las personas que por ahi transitaban y de las que

laboran en el negocio afectado:®

Imagen 5

3. Una mujer enfermera (Imagen 6), que lleva a su cargo a un adulto mayor
en silla de ruedas y con canalizacién de suero, suelta al paciente para
atender sus estimulos de atraccion al sexo opuesto, por lo que el
enfermo se precipita hacia una avenida muy transitada, donde los
automovilistas evitan atropellarlo (Imagen 7), pero ocasionan un gran
accidente vial donde se ven involucrados varios automoviles, camiones

y otros vehiculos motores (Imagen 8). El caos ha comenzado:®

Imagen 6

Imagen 7

: Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=PYKuh6HU9JE
Idem.
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Imagen 8

4. Un hombre y una mujer, cada uno dentro de sus automoviles
involucrados en el accidente de trafico masivo, no se inmutan por la
gravedad del asunto, ya que la atraccion es mas fuerte que todo.

5. Dentro de un camion escolar volcado por el accidente vehicular de
grandes dimensiones, salen por las ventanas, como si fueran hienas en
celo, las porristas de un equipo deportivo, en busca del “macho”, al cual
localizan en primer lugar por el olfato y poco les importa ayudar a los
heridos del accidente 0 a un payaso que corre en llamas pidiendo

auxilio:1°

Imagen 9

Se presenta, pues, una anarquia total, donde poco importan los demas,
mucho menos las reglas de cualquier tipo. Lo que importa es cumplir con el
instinto animal de la atraccion del sexo opuesto.

Los roles actorales van quedando eliminados por la superposicién de los
roles seductor /seducido.

La irracionalidad esta equiparada con la satisfaccion, lo que establece una
equivalencia bicondicional del tipo: irracionalidad equivale a felicidad.

% 1dem.

230



El planteamiento es por deméas llamativo (aunque retrégrada): la
satisfaccion se encuentra en la pérdida de la humanidad y el advenimiento de la
animalidad (de la irracionalidad).

El hombre que usa el producto es ahora un ser irracional, pero es un ser
humano joven, ya que los protagonistas de esta historia, son hombres y mujeres,
aparentemente entre 20 y 28 afios (apreciacion personal), y son personajes, que
cumplen con los estdndares de belleza establecidos, por lo que el anuncio
comercial logra atraer la atencion del publico al cual va dirigido: los jovenes.

El planteamiento de la historia deja fuera a las personas adultas mayores,
quienes en esta historia o sufren la irresponsabilidad social o son simples
espectadores, con lo que se margina a este grupo vulnerable al dejarlos fuera del
rol de la atraccion del sexo opuesto, y de su poca importancia para los jovenes
excitados por sus instintos no racionales.

El contenido muestra a un animal territorial motivado por el olor del
producto, donde incita al joven a dejarse llevar por sus instintos naturales,
animales, sin razén, ni entendimiento, ni a pesar de las consecuencias negativas
gue esto genere a los otros seres humanos, ni a su entorno fisico, social y cultural.
No hay reglas y los “otros” son anulados.

El nombre del producto (Axe® Anarchy) es un paratexto que manifiesta la
problematica planteada por el comercial.

El anuncio publicitario tiene como audio una cancion de fondo en idioma
inglés, que le otorga dinamismo y cadencia. No hay dialogos (recordemos que se
trata de un instinto animal), la Unica decodificacion es motivada por los signos
eréticos y sexuales que despiertan en el sexo opuesto a través del olfato y de la
vista. Solamente al final del anuncio un locutor cierra con una frase que tiene una
funcién apelativa: “Desata el caos. Nuevo Axe® Anarchy para hombre y para
mujer”.

Ademas del contenido del anuncio publicitario, por demas intenso y
conminativo para el receptor, la frase con la que cierra el mensaje cumple una
funcién apelativa que incita al desorden. El anuncio esta invitando al caos a los

jovenes receptores, una invitacion por demas irracional.

231



El anuncio comercial viola la normatividad vigente (Véase: LGS, art. 306,
fraccion Il y IV; LFPC, art. 10., 32, 35 y 37; LFTR, art. 256, fraccion VIII-IX;
RLGSMP, art. 60., fraccion I, art. 8o., art. 90., fraccion I, lll y IV; ALAVIP, Séptimo,
Décimo, fraccion V).

Como pudimos observar, el mensaje comercial es engafioso e incita a
acciones que atentan contra todo y contra todos. Estimula a una desobediencia
total a todo tipo de normas, y a las obligaciones sociales, no hay respeto por los
derechos humanos, ni por la dignidad de la persona.

Ademas, sugiere con que el uso del producto, se registrard un marcado
cambio en la conducta de las personas. No es una publicidad orientadora, al
contrario. El discurso publicitario, también propicia atentar o poner en riesgo la
seguridad e integridad fisica o mental de las personas.

Hay una clara exageracion de las propiedades del producto y el
planteamiento induce al error al consumidor, sobre su forma de actuar y
comportarse si adquiere y usa el producto. Le genera confusion y dificultad para
diferenciar lo que es real y ficticio del mensaje publicitario.

El anuncio comercial sugiere que el uso de un producto es factor
determinante de las caracteristicas fisicas y sexuales de los individuos y de los
personajes reales o simulados que se incluyen en el mensaje, sin que existan
pruebas fehacientes que asi lo demuestren.

Muestra una efectividad total hasta llegar a la irracionalidad, pero no hay
comprobacién alguna, es un espectaculo para el receptor, pero que tiene sus

repercusiones.

4.1.4. “Cicatricure® Maquillaje”

El anuncio publicitario se transmitio por el Canal 2 (XEW) de Televisa, (entre otros
canales de television) durante el afio 2015. Tiene una duracién de 20 segundos.

El ambiente inicial es sombrio y funesto. En primer plano aparece una mujer
sin maquillaje y con una piel opaca, sin brillo, ademéas de marcadas arrugas. En

segundo plano, aparecen colores grises y obscuros en un recinto plano.
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Las arrugas de la mujer se presentan como signo de vejez, fealdad,
insatisfaccion e imperfeccién, lo que vuelve a reafirmar el estereotipo de lo que se
considera una mujer bella y por tanto estéa relacionado con la juventud.

La mujer queda disminuida a una imagen que debe mantenerse bella. No
se acentluan otros atributos de la mujer, que le den belleza a su ser. El enfoque se
basa s6lo en su rostro, el cual de inicio luce imperfecto y repercute en una

afectacion emocional, al desear rejuvenecerlo:*

Imagen 10

El problema es visible, por lo que el locutor le pregunta: ¢ Qué te gustaria de
tu maquillaje, qué esconda las arrugas o que las reduzca? La respuesta de la
mujer es obvia: Las dos.

Existe un problema y debe solucionarse. La solucibn es el producto
ofertado.

Se presenta una dualidad entre imperfeccion / belleza; insatisfaccion /
felicidad; vejez [/ juventud por lo que el producto es la solucién al problema, al
permitir a la mujer pasar de un estado negativo a uno positivo, con el simple uso
del producto y sus beneficios.

El producto se muestra como la solucién a la necesidad de la mujer de
rejuvenecer y disminuir las arrugas en su rostro.

Para darle objetividad a la informacién, se monta un escenario con
imagenes de un laboratorio y se afirma que el producto es resultado de los
trabajos del Centro de Investigacién Cicatricure®, con lo que se le pretende
caracterizar como un producto con credibilidad y resultados probados al provenir

de un proceso de investigacion cientifica. Posteriormente, se enlistan, también con

1 Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=2dYPzMHQaeY
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lenguaje del campo de la ciencia quimica, los ingredientes activos que afirman
disminuyen el tamafio de las arrugas y unifican el tono de la piel. Afirmaciones
objetivas, pero sin ninguna comprobacion o informacién para que el receptor lo
compruebe.

La voz off es similar a la de los formatos de un documental, con lo cual
pretenden reforzar la objetividad y formalidad de la informacion del producto.

El personaje transita de un ambiente sombrio a un espectaculo de “magia
cientifica” y de resultados inmediatos. El rostro de la mujer es “bafiado” totalmente
con el producto por un “especialista”, del que s6lo se muestra una mano con un
guante blanco y la manga de una bata blanca que simbolizan al investigador
quimico que desarrollo el producto. Y asi, en unos segundos, la mujer luce
hermosa, segura de si misma, feliz y con unos 10 afios menos (segun apreciacion

personal):*?

Imagen 11

Imagen 12

El comercial finaliza con una frase por demas falsa y engafosa:
Cicatricure® reto al tiempo, y le gano.

La totalidad del anuncio presenta una correspondencia entre la
comunicacién verbal, escrita y no verbal del mismo que permite una decodificacién

externa de la efectividad, objetividad y cientificidad del producto; ademéas de una

2 1dem.
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decodificacion emocional interna del receptor con el mismo problema que el
personaje y de la solucién a su problema.

El anuncio comercial analizado, también transgrede varios puntos de la
legislacion en la materia (Véase: LGS, articulo 306, fraccion | y II; LFPC, art. 10.,
32, 35y 37; RLGSMP, art. 60., fraccion Il, art. 9o. fraccion I, lll y IV, y art. 61;
LFTR, art. 256, fraccion VIII y IX; ALAVIP, Séptimo, Décimo, fracciones I-IV,
Décimo Tercero).

La frase con la que concluye el comercial, como ya lo afirmamos, es
totalmente falsa, engafiosa, abusiva y de mala fe, ya que nadie le ha ganado al
tiempo. La frase por si misma se descalifica.

Nuevamente este tipo de comerciales presentan a las arrugas y al proceso
natural de envejecimiento de todo ser humano, como una problema fisico,
emocional y psicoldgico, que debe ser solucionado, ya que de no ser asi, se afecta
la imagen de la mujer y por tanto su aceptacion interna y social. Lo muestra como
indispensable para la felicidad de las féminas.

Existen afirmaciones objetivas, sin ningun tipo de comprobacion. Hay
exageracion en los resultados, ya que el personaje rejuvenece considerablemente
con la utilizacion del maquillaje.

Se puede inducir al error o confusion, ya que no se explica como debe
aplicarse el producto para obtener los resultados prometidos en la publicidad.

La informacion sobre el Centro de Investigacion de la marca, asi como los
ingredientes del producto no son corroborados. No existe una comprobacion de

las afirmaciones, en este tenor.

4.1.5. “Logar’® Gotas para adelgazar
El comercial fue retirado de los medios de comunicacion en el afio 2013,
aparentemente porque representaba un riesgo para la salud, sin embargo estuvo

al aire en la television abierta de uso comercial en México. El anuncio publicitario

tiene una duracion de 60 segundos.
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De inicio el comercial es presentado por una de las actrices y cantantes del
Grupo Televisa, Maribel Guardia, quien se ha distinguido por mantenerse joven,
bella y delgada, siendo una mujer de mas de 50 afos de edad.

A nivel de la iconicidad, se genera una ingenieria semantica entre la
objetividad y el contenido del mensaje. La imagen de la presentadora es de una
mujer jovial, delgada, segura de si misma y con un vestuario que deja ver sus
atributos fisicos. La postura de la conductora es natural, se encuentra sentada en
el descansabrazos de un sillon, en lo que aparenta ser la sala de una casa, con lo
gue se abre el primer canal de acercamiento con el receptor, al presentarse una
imagen ligera, sin formalidades y amigable que quiere “platicarnos” algo.

La funcion fatica, se cumple, ya que la actriz mantiene abierto el canal de
comunicacién y se presenta una aparente empatia con las personas que tienen

problemas de obesidad, por lo que el mensaje inicia:

Actriz / Presentadora: Llega un punto en el que crees que no vas a poder bajar de
peso, que ya te quedaste asi.*?

En ese momento, aparece la imagen de una mujer con sobrepeso, que se
sube a una bascula y no ha logrado su cometido. La conductora pretende
mantener ese canal de comunicacion abierto al buscar comprender y ayudar a los
receptores con este tipo de problemas de salud. Sin embargo, el sobrepeso se
presenta como algo negativo y contrario a los estandares de belleza. La imagen
de la mujer con unos kilos de mas, en pijama, encerrada en su recAmara a media
luz, la reduce a un estado de baja autoestima, fealdad, inseguridad, soledad y
resignacion.

Después, la conductora le da la solucion a sus problemas de sobrepeso y le
informa que existe un medicamento que si funciona y “crees que todo es posible”.
Para mostrar los efectos del medicamento se utiliza la elipsis. No hay ninguna
informacion o instruccion especifica, solo se presenta una mujer con sobrepeso y
después con una figura esbelta, con un reloj de fondo, pero que no indica el

tiempo requerido para obtener el resultado.

13 Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=Iztjg29yIvE
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El anuncio incorpora otros elementos con funcion fatica, como los
testimonios de dos mujeres que bajaron de peso. Asi, el receptor se identifica aun
mAas con personas comunes, como ellas, y que tuvieron un problema de
sobrepeso.

Para darle mayor credibilidad y objetividad a la informacion, se presenta el
testimonio de una especialista en nutricién, quien a través de la comunicacion

verbal afirma:

Especialista: Logar, es un medicamento seguro y eficaz que se vende sin
receta. Logar te puede ayudar a alcanzar tu meta y perder esos kilos de
mas. Su férmula esta indicada para ayudarte a tratar la obesidad exégena y
a reducir el peso y la grasa.*

Se incorpora ademas, el campo simbdlico de la quimica farmacéutica, con
animaciones que simulan el efecto de las gotas para bajar de peso y quemar la
grasa, ademas figuras relacionadas con el organismo humano.

La conductora aparece ingiriendo el producto y luego a cuadro afirma que el
producto esta recomendado por especialistas “Asi, yo claro que confié”. Con ello
afiade otro elemento persuasivo al comercial. Al mostrarse a la presentadora,
(quien luce una figura esbelta y bien formada) consumiendo el producto se ancla

la idea de la verosimilitud del mismo:*®

Imagen 13

Este es uno de los recursos caracteristicos de la publicidad: la insistencia

sobre nociones especificas provocan redundancias que modelan la recepcion.

% 1dem.
5 1dem.
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Y en este sentido nuevamente en el transcurso del anuncio publicitario
aparecen dos testimonios de “beneficiadas” del producto, y dos imagenes que
simulan el antes y el después.

Hay una narrativa rudimentaria que lleva a una actuacion exitosa. Los
escenarios, efectos especiales, audio, imagen y discurso son llanos, sin mayor
creatividad, como los ejemplos anteriores, pero existe un énfasis excesivo en las
nociones de objetividad-veracidad. Lo que resulta para muchos espectadores
atractivo y se convierten en consumidores potenciales.

Existe una funcidon conminativa que se ve resuelta después del concierto de
testimonios visuales y audio-visuales, de una especialista en nutricion, de la
misma conductora y de los argumentos de objetividad y aval de especialistas del
producto.

Los testimonios y supuestas recomendaciones de especialistas no tienen
un sustento. El anuncio no presenta una leyenda donde el consumidor pueda
conocer quiénes son los especialistas que recomiendan el producto, o donde
puede intercambiar informacion con las mujeres “beneficiadas” por el producto, ni
mucho menos informacion de los efectos secundarios del producto, ni
contraindicaciones.

Es obvio que el mensaje esta dirigido a un publico femenino, y explota
modelos culturales basados en el estereotipo sobre la apariencia de la mujer que
debe conservar una figura esbelta.

El lema del producto es muy pegajoso y facil de recordar: Lograr bajar con
Logar. Rubrica con la que termina el comercial y deja abierto el canal de atencion
del posible consumidor para que lo recuerde y pueda adquirir mas facilmente el
producto.

El anuncio comercial analizado, también transgrede varios puntos de la
legislacion en la materia (Véase: LGS, articulo 306, fraccion |y IV; LFPC, art. 1,
32, 35y 37; RLGSMP, art. 60., fraccion | y Il, art. 8o., art. 9o. fraccion Il, lll y IV, y
art. 61; LFTR, art. 256, fraccion VIII y IX; ALAVIP, Séptimo, Décimo, fracciones I-

IV, Décimo Tercero).
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En primer lugar el anuncio es exagerado, ya que relaciona la belleza con la
figura esbelta y deja fuera a las mujeres que tienen algun grado de sobrepeso,
presentando un cierto grado de discriminacién y baja autoestima.

El comercial afecta la dignidad de la mujer, ya que califica como negativo
(no por salud, sino por estética), que la mujer presente sobrepeso y con la frase:
“Llega un punto en el que crees que no vas a bajar de peso, que ya te quedaste
asi...” esta ultima parte atenta directamente contra la dignidad de la mujer con
kilos por arriba de su peso, ya que la reduce a una posiciéon “defectuosa”, al
poseer un “mal” que la minimiza como fémina en los estandares de belleza, y la
lleva (si no logra corregir su “desperfecto”) hacia un estado de resignacién y por
tanto de infelicidad, asilamiento y baja autoestima (como ya se menciond
anteriormente).

El anuncio exagera los resultados con imagenes de mujeres que al usar el
producto bajaron de peso considerablemente. Y miente al telespectador cuando
presenta a la conductora como consumidora y “beneficiaria” del producto, cuando
la también cantante ha afirmado que ha conservado su figura por afos, debido a
una dieta balanceada y a ejercicio constante.

El comercial también presenta afirmaciones objetivas que no son
confirmadas, ni comprobables. Asegura que el producto esta recomendado por
especialistas, pero no avala la afirmacion.

Por otra parte, puede inducir al error o a la confusion del receptor, ya que
no especifica el tiempo necesario para obtener los resultados que presenta en las
imagenes, ni bajo qué recomendaciones o restricciones.

Ademas, se pone a la mujer en un estado de baja valia personal, donde se
involucran los aspectos fisicos, mentales y psicolégicos que van a ser
solucionados con el uso del producto.

La profesionista que aparece en el comercial, cuenta con un titulo de
Licenciatura en Nutricion y Ciencias de los Alimentos por la Universidad
Iberoamérica, que si bien este programa académico pertenece a las ciencias de la
salud, es muy delicado la recomendacion directa del producto, que aunque se

vende sin receta médica, es un producto ingerido y puede repercutir en la salud
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del usuario, por ello este comercial debio evitar este tipo de invitaciones, que

pueden confundir alin mas al receptor sobre sus aparentes resultados.

Imagen 14

Como se pudo observar con el andlisis del presente apartado, a pesar de
gue con el paso de los afios se han llevado a cabo reformas a la normatividad en
materia de la tutela de los derechos de los consumidores, de su derecho a la
informacion y de la regulacion de la publicidad, se siguen presentando
transgresiones a las mismas por parte de los anuncios publicitarios en la televisién
abierta de uso comercial en México.

Esta breve exploracion es un claro ejemplo de que no se ha tutelado en la
practica el derecho a la informacion de los consumidores. Es triste detectar en el
presente analisis las violaciones a la normatividad en comerciales que incluso se
encuentra hoy en dia al aire.

Existe una omision, descuido, apatia o falta de la aplicacién de politicas
publica para evitar el abuso de la buena de de los consumidores.

Los integrantes del proceso publicitario deben activarse. El Estado, no ha
cumplido integramente con su cometido; por ello nos queda revertir el flujo de
responsabilidades y proponer la activacién, por un lado, de los anunciantes,
agencias de publicidad y medios de comunicacién masiva para que pongan en
practica, la autorregulacion, la cual repercutira en una sana competencia, una
buena imagen ante los consumidores y una armonia en materia economica. Y por
otra parte, una activacion del consumidor a través de las asociaciones de

consumidores, existentes en México, pero con poco impacto.
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4.2. La autorregulacion de la publicidad y la industria cosmética en

México

En materia de productos cosmeéticos, nuestro objeto de analisis, en México
contamos con la Camara Nacional de la Industria de Productos Cosmeéticos
(desde ahora CANIPEC) creada formalmente el 19 de enero de 1978, como un
organismo auténomo y publico con personalidad juridica propia. Sus principales
objetivos son ser el representante de los intereses de la Industria y de las
compafias que la conforman; analizar las situaciones que incidan sobre las
actividades del sector; y dar los lineamientos hacia el desarrollo de la misma.
Ademas de ser una institucion de aclaracion ante el Estado en todo lo relacionado
con las necesidades, problematicas y actividades que encierra este ramo, asi
como hacer uso del derecho de peticion ante el mismo. La CANIPEC es una
institucién no lucrativa de servicio y ayuda, que agrupa a 67 empresas, y esta
integrada por la Camara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos y por la
Asociacion Nacional de la Industria de Productos del Cuidado Personal y del
Hogar A.C., esta ultima se cre6 formalmente el 9 de diciembre de 2011 y entr6 en
accion en el 2012. En sus filas se encuentran las mas importantes empresas de
produccioén y distribucion del pais, la Camara representa el 80% del mercado
formal, mientras que la Asociacion constituye el 50%.°

Las 67 empresas afiliadas a CANIPEC crean cerca de 180 mil empleos
directos e indirectos. Las compafiias afiliadas estan dirigidas a diversos tipos de
negocios y modelos de ventas. Los principales productos que producen las
empresas de la Camara son articulos como maquillajes, cuidado intimo y oral,
cambio de olor del cuerpo, productos para las ufias, cabello y piel. En tanto la
Asociacion incluye, ademas de los productos anteriores, productos de limpieza
para el hogar y ropa como limpiadores, blanqueadores, suavizantes, jabones,
detergentes, productos para superficies, y productos para la cocina de

mantenimiento.’

' camara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos, México, 2014, s.p.,
P}tp://www.canipec.org.mx/woo/index.php?opti0n=com_content&view=articIe&id=5&ltemid=2
Idem.
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El sector ha estado activo en nuestro pais desde la década de los 20’s del
siglo XX, y en la década de los 50’s inicio un proceso de desarrollo y crecimiento
que se fortalecié en la década de los 70’s. Y para el siglo XXl la industria se
encuentra robustecida y competitiva en cuanto a servicio, calidad y precio. “Las
aportaciones de CANIPEC, no solo se reflejan en el ambito econémico y de

generacion de empleos, sino en los satisfactores fisicos y emocionales que se

brindan a los consumidores”.*®

La industria del cuidado personal se ubica en el lugar numero 11 a nivel
mundial, y las empresas de este sector, representadas por la camara, tuvieron en
el 2014 un valor en el mercado calculado en 10.5 mil millones de ddlares. Este
sector se divide en productos para la piel, uiias y cabello, maquillaje, cuidado oral,
cuidado intimo y modificacién de olor corporal. Se estima que el consumo por
persona de este tipo de productos es de 90 ddlares. El crecimiento de la industria
en el 2013 fue de casi 0.5%; en el 2014 fue de 0.2%; y para el 2015 el crecimiento
estimado fue de alrededor de 0.8%. Y en cuanto al comercio exterior se registré un
superavit en los cosméticos de 1 mil, 531 millones de délares.®

Las empresas afiliadas a la CANIPEC son:

A.- Venta por Retail: Alen, Aspid, Belcomex, Chuch&Dwight, Clorox México,
Cosmética, Eveready, Fedele, Frabel (L'Oreal), GD Cosmeéticos, Johnson &
Johnson, Laboratorios Azteca, Laboratorios Expansciese, Laboratorios Peregrina,
Colgate Palmolive, Colomer, Combe, Comercial Urania, GD Cosméticos,
GlaxoSmithKline, Grisi, Grupo Farmacéutico Somar, Henkel, Pierre Fabre, Procter
& Gamble, Revlon, Colgate Palmolive.

B.- Venta Directa: Amway, Arabela, Avon, Jafra Cosmetics, Kenya Tendencias,
Mary Kay, Transbel, Yanmex, Zermat, Herbalife, [lU Cosmetics, Natura, Stanhome.
C.- Venta selectiva: Antera, Coty México, Estee Lauder, IBW, LVMH, Parfumerie
Versailler, Parybel y Puig.

D.- Maquiladores: Fortalab, Francobel, Kromalabs, Perfumes André Villain,
Solutions Klean Group, Swan Cosmetics, T&T Cosmetics

E.- Proveedores: BASF, CCL Label México, Creaciones Iguazy, Croda,
Euroquimica, Industrias Sintoquim, Merck, Noregal, Oxiteno, Quimica Carayani,
SNF Floerger

F.- Socios Colaboradores: Turanzas, Bravo & Ambrosi®
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Dentro de la seccion de productos cosméticos CANIPEC lo divide en las

secciones de:

1.- Antitranspirantes y decolorantes
2.- Coloracion

3.- Cuidado del cabello

4.- Cuidado de la piel

5.- Cuidado oral

6.- Estilizado del cabello

7.- Higiene intima

8.- Lociones y fragancias

9.- Maquillaje

10.- Productos para bebes y nifios
11.- Proteccién solar y bronceadores.?

Dentro de su pagina oficial en la web la CANIPEC, en la seccién llamada
“Marco Legal’, presenta toda la legislacién, reglamentacion, acuerdos y normas
relacionadas con la regulacion de la industria. Entre las que destacan las
siguientes: Ley General de Salud; Ley Federal de Proteccién al Consumidor; Ley
de Aguas Nacionales; Ley General de Prevencion y Gestion Integral de Residuos.
En cuanto a reglamentos esta el Reglamento de Control Sanitario de Productos y
Servicios; Reglamento de la Ley Federal para la Proteccion del Consumidor;
Reglamento de la Ley Federal de Salud en Materia de Control Sanitario de
Actividades, Establecimientos, Productos y Servicios; Reglamento de la Ley
General de Aguas Nacionales, Reglamento de la Ley General de Prevencion y
Gestion Integral de Residuos.?

En relacién a los acuerdos, estan el Acuerdo por el que se determinan las
sustancias prohibidas y restringidas en la elaboracion de productos cosméticos;
Acuerdo por el que se modifica el diverso por el que se determinan las sustancias
prohibidas y restringidas en la elaboracion de productos cosméticos; Acuerdo por
el que se determinan los aditivos y coadyuvantes en alimentos, bebidas,
suplementos alimenticios, su uso y disposiciones sanitarias; Normas oficiales del
sector como la Norma Oficial Mexicana 141; Etiquetado para productos

cosméticos pre envasados modificacion de los numerales 5.1.1., 5.1.1, 5.1.10.2.2,

2L | dem.
22 | dem.
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5.2.6, 5.3.1 y 5.3.7.18, segundo transitorio y el Apéndice Normativo “A”
Protectores Solares de la NOM-141-SSA1/SCFI-2012; Norma Oficial Mexicana
002; Norma Oficial Mexicana 008. Modificacién a la NOM-008 para permitir el uso
del punto en etiquetado; Norma Oficial Mexicana 030; Norma Mexicana Oficial
189; Acuerdo por el que se dan a conocer los tramites y servicios; los formatos
que aplica la Secretaria de Salud, a través de la Cofepris, inscritos en el Registro
Federal de Tramites y Servicios de la Comisidon Federal de Mejora Regulatoria; y
el Acuerdo por el que se modifica el diverso por el que se dan a conocer los
tramites y servicios.?

Y en cuanto a regulacion internacional, la CANIPEC presenta el
Reglamento del Parlamento y del Consejo sobre productos cosméticos (Unidn
Europea); y la Directiva del Consejo relativa a la aproximacién de las legislaciones
de los Estados miembros en materia de productos cosméticos (Unién Europea).

Como podemos observar, la industria de cosméticos en México agrupada
en esta asociacion (la mas importante y fuerte del sector), reconoce ampliamente
el marco legal relacionado con la industria y no so6lo a nivel nacional, sino
internacional.

Sin duda la industria de los cosméticos y de aseo para el hogar en México
representa un gran porcentaje del mercado nacional. Diariamente vemos en los
diferentes medios tradicionales de comunicacién masiva y en el internet cientos de
anuncios y mensajes publicitarios de estos productos. Una amplisima variedad de
los mismos que buscan atrapar nuestra atencién con sus mdultiples beneficios y
ventajas para satisfacer nuestras necesidades, 0 para satisfacer nuevas
necesidades creadas por ellos mismos.

Ante este panorama, en un pais capitalista y consumista, es necesario que
las empresas y compafiias cumplan con su responsabilidad social entre las que se
encuentra otorgar al consumidor informacion veraz, clara, completa, no engafosa
de los productos y de sus beneficios, como ya se ha mencionado a lo largo del

presente trabajo.

Z |dem.
2 1dem.
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El hecho de que exista una Camara Nacional donde se agrupan las
principales empresas de esta industria es muy valioso, ya que puede haber una
mayor regulacion y autorregulacion de la publicidad que dirigen a todo el publico,
ya que al estar agrupados, hay un mayor control y coparticipacion con el gobierno
para buscar, intentar y tratar de garantizar el derecho a la informacion de los
consumidores que les permita llevar a cabo un consumo inteligente.

Sin embargo, es necesario un mayor seguimiento y andlisis de las
empresas agrupadas en la CANIPEC a su publicidad, para corroborar que estén
cumpliendo con su cometido, y que no soélo quede en Acuerdos y Convenios para
la fotografia en la prensa o para mejorar sus relaciones publicas, o peor aun para
engafarnos a los consumidores y hacernos creer que realmente estan en un
trabajo conjunto de autorregulacidon y coordinacion con las instituciones
gubernamentales para lograr una publicidad responsable, cuando en realidad no lo
hacen.

Por ello es necesario darle seguimiento y analizar la publicidad de estas
empresas para corroborar sus acciones tendientes a una auténtica publicidad
responsable.

CANIPEC define la autorregulacion publicitaria como el establecimiento “de
normas claras y especificas para ser aplicadas por la misma industria, de tal
manera que sean congruentes y den beneficios a todos los involucrados en la
expresion comercial, como anunciantes, consumidores y publico en general”®

Dentro de los beneficios de la autorregulacion, la CANIPEC sefala “la
imagen de confianza ante el consumidor; el prestigio derivado de la
responsabilidad social que implica la publicidad”, asi como resolver conflictos con
menor gasto de tiempo y dinero, con resoluciones claras y confiables, e
independencia para dirimir asuntos por medio de un cuerpo privado y colaborar en
la creacion de propuestas legislativas en materia de la industria cosmeética

relacionada con la salud, higiene y limpieza de las poblacién del pais. “Sostienen

% |dem.
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como principio basico el favorecer el adecuado conocimiento y comprension de los
beneficios de sus productos a través de la publicidad ética”®

Y en este marco, la CANIPEC cuenta con un Cdédigo de Autorregulacion y
Etica Publicitaria de Productos del Cuidado Personal y del Hogar (Codigo
COSMEP) buscando un beneficio, tanto para los consumidores como para las
empresas, donde a los primeros se les dé certidumbre sobre la integridad,
veracidad y legalidad de la publicidad, y lo segundos cumplan su responsabilidad
social.?’

El Codigo COSMEP busca incentivar la publicidad ética, donde ademas de
beneficiar a los consumidores, también se de una sana competencia entre los
integrantes de la industria. “La publicidad ética y responsable es un instrumento
para la proteccion del prestigio y reputacion de las empresas en lo individual,
atendiendo a los cambios sociales, tecnolégicos y econémicos”.?®

Son multiples los beneficios que obtienen la industria y los integrantes del
proceso hasta el consumidor final, al contar, pero sobre todo al aplicar, la
autorregulacion.

El Cédigo COSMEP esta formado por XIV Principios - que de cumplirse a
cabalidad otro panorama en materia de publicidad tendriamos en nuestro pais —y

son los siguientes®:

I. PRINCIPIO: LEGALIDAD

1. Se debera revisar que se cumpla el marco legal vigente que aplica al sector en
todas sus fuentes. 2. El hecho de haber obtenido los permisos, autorizaciones
sanitarias, avisos de publicidad o cualquier otro aplicable de conformidad con las
disposiciones legales, no exenta de la responsabilidad de cumplir con el Cédigo
COSMEP.

Il. PRINCIPIO: VERACIDAD Y HONESTIDAD

% 1dem.

T |dem.

8 codigo de Autorregulacion y Etica Publicitaria de Productos Cosméticos y Aseo Doméstico
(Cdodigo COSMEP 2.0), Camara Nacional de la Industria de productos cosméticos, México, 2016, p.
3, CODIGO cosmep20.pdf

* De antemano pido una disculpa al lector por la extensién de la cita textual, pero me parece
importante presentar parte de los contenidos de la autorregulacion publicitaria, la cual existe y es
muy completa. Con ello al lector le permitird comparar con la realidad de la publicidad de las
marcas de los integrantes adheridos a la CANIPEC y al Cédigo COSMEP, publicidad con la cual
tiene contacto diariamente a través de los medios de comunicacion masiva. (vid. Texto completo en
http://consumoinformado.org.mx/lineamientos.pdf).
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1. EIl principio de Veracidad y Honestidad debera prevalecer en la totalidad del
mensaje publicitario y no s6lo en sus elementos o partes aisladas.

2. Los beneficios que se comuniquen a los consumidores deben ser congruentes
con la accion y clasificacion sanitaria del producto (...)

4. Las declaraciones que contengan datos numéricos o tiempos, deben acotarse
en si mismas o a través de notas o leyendas aclaratorias (disclaimers), cuando sea
necesario (...)

6. Cuando se utilicen imagenes comparativas del “antes y el después”, éstas
deberan reflejar los resultados alcanzables a través del empleo del producto con
apego a la realidad (...)

7. Retoque digital: Es aceptable el uso de técnicas de efectos especiales en la
post-produccién de los anuncios publicitarios (tales como el retoque o la animacion
digital) para lograr que las imagenes del anuncio se aprecien de mejor forma y se
muestren de manera que se pueden destacar los beneficios del producto. Sin
embargo, estas técnicas no deben utilizarse para exagerar los beneficios del
mismo (...)

9. Ningun cosmético tendrd como funcién la pérdida de peso. Asimismo, en el
caso de los productos para reducir o engrosar alguna parte del cuerpo, se debera
aclarar que su resultado es temporal.

10. La publicidad no debera contener aseveraciones que directa o indirectamente
enmascaren, omitan o que por su generalidad induzcan a interpretaciéon mas alla
de la clasificacion sanitaria del producto; es decir, no debe de inducir al error o
confundir al consumidor.

[Il. PRINCIPIO: RESPETO Y DIGNIDAD

IV. PRINCIPIO: COMPETENCIA JUSTA

V. PRINCIPIO: PUBLICIDAD COMPARATIVA RESPONSABLE

VI. PRINCIPIO: SALUD Y BIENESTAR

VII. PRINCIPIO: PROTECCION A LA INFANCIA

VIIl. PRINCIPIO: CLASIFICACION / IDENTIFICACION DE PRODUCTOS

IX. PRINCIPIO: SUSTENTABILIDAD Y MEDIO AMBIENTE

X. PRINCIPIO: GARANTIAS, PROMOCIONES Y OFERTAS

XI. PRINCIPIO: COMPROBACION (SUSTENTO)

Xll. PRINCIPIO: PUBLICIDAD ENCUBIERTA Se considera un ejemplo de
publicidad encubierta el valerse de conductores de programas noticiosos (radio y
TV) o lideres de opinién para, aparentemente, desde un punto de vista objetivo,
bajo un formato noticioso y anteponiéndose a la publicidad del producto, llevar a
cabo cualquiera de las siguientes acciones:

a) Promocionar un producto,

b) Explicar las necesidades que cubre el mismo,

c) Referir sintomas, padecimientos o tratamientos asociados al mismo, pudiendo o
no abundar en ellos. “No se considerara publicidad encubierta aquella que advierta
de manera clara su naturaleza publicitaria, incluyendo, de forma expresa y
destacada, leyendas que indiquen que se trata de un publirreportaje o un anuncio
contratado”

XIIl. PRINCIPIO: TESTIMONIALES, AVALES O ANALOGOS

1. Las aseveraciones medibles y cuantificables que se realicen a través de
editoriales, integracion de productos y otras herramientas en las que participen
terceros para la publicidad del producto también seran sujetas a comprobacion,
siempre y cuando la empresa anunciante haya sido quien contrate la publicidad.

2. Los avales profesionales y especialmente los médicos, deberan presentar la
cédula profesional o acreditacion que lo faculte como experto dentro del mensaje
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publicitario. Si la publicidad da la impresién de que existe un aval profesional,
dicho aval debera ser comprobable.
XIV. PRINCIPIO USO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL®*

Como podemos ver no hace falta descubrir el hilo negro para alcanzar una
publicidad ética que lleve al receptor a un consumo responsable e inteligente y
gue respete su derecho a la informacion. Lo que hace falta es que las empresas
adheridas al Codigo COSMEP, simplemente lo cumplan al pie de la letra. Sus
principios estan acorde con la legislacion en la materia que vimos en el Capitulo
Tres, y en algunos puntos son mas especificos, ya que estan creados para una
industria determinada. La autorregulacion es uno de los pilares de la garantia del
derecho a la informacion de los consumidores, por ello debe fortalecerse y dejar
de ser un adorno en las empresas. La maxima sancion que puede tener una
empresa que no cumpla con el Codigo COSMEP es que deje de pertenecer a la
CANIPEC, ya que como hemos visto, la autoridad no ha tenido grandes logros en
la materia y los consumidores no hemos demandado la proteccion de nuestro
derecho a la informacién a través de la publicidad, y por tanto nos convertimos en
complices, al no denunciar los productos y servicios que no cumplieron su
promesa de venta y asi alertar con la experiencias a otros consumidores. El
consumidor se queda callado, indiferente, incluso acostumbrado a no recibir en su
totalidad el cumplimiento de las promesas de venta que lo llevaron a adquirir el
producto.

En México no soélo la CANIPEC, como representante de los proveedores
(anunciantes) de productos cosmeéticos, de aseo personal y de higiene, ha
desarrollado su codigo de ética, también otros integrantes del proceso publicitario
se han adherido a este proceso de autorregulacion como los medios de
comunicacién masivos y las agencias de publicidad.

En 1997 surge el Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria A.C.
(desde ahora CONAR), que es una asociacion independiente de la iniciativa
privada, creado por anunciantes, agencias de publicidad y/o comunicacion,

% ineamientos para la aplicacién del Cédigo COSMEP, Camara Nacional de la Industria de
productos cosmeéticos, México, 2016, pp. 19-24,
http://consumoinformado.org.mx/lineamientos.pdf
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asociaciones y medios de comunicacion, con el fin de ser moderador en polémicas
de tipo publicitario, estableciendo resoluciones basadas en un Cédigo de Etica
Publicitario.**

Dentro de la mision de la CONAR se encuentra la promocion de una cultura
de autorregulacién publicitaria entre las empresas anunciantes, medios de
comunicacién, agencias de publicidad y relaciones publicas, asi como en
universidades y centros de ensefianza superior de México, con el fin de impulsar
la actuacion comprometida de la libertad de expresion publicitaria, en favor del
comprador final.*?

Este Consejo es el mas grande y mas importante del pais, donde estan
agrupadas las mas importantes e influyentes empresas proveedoras, agencias de
publicidad, medios de comunicacion, agencias de relaciones publicas y
asociaciones. Entre sus agremiados se encuentra las empresas de television
abierta de uso comercial, Televisa y TV Azteca; los anunciantes L’'Oreal México,
Grupo Bimbo, Colgate Palmolive, Coca Cola México, Grupo Herdez, Kellogg's de
México, Grupo LALA, Nestlé México, PepsiCo Alimentos, Sigma Alimentos; las
agencias de publicidad y comunicacion Olabuenaga Chemistri, Ogilvy & Mather,
Clemente Cémara y Asociados, Comunicacién Integral, Activamente; vy
asociaciones como CANIPEC, Damas Publicistas, Consejo de la Comunicacion,
CONMEXICO, entre otras.

El CONAR tiene su propio Codigo de Etica al que sus afiliados deben

apegarse y cumplirlo como tal:*

| LEGALIDAD

La publicidad se apegara a las normas juridicas vigentes y a las disposiciones que
emanen de este Cadigo.
I HONESTIDAD

La publicidad se hara con rectitud e integridad, empleando informacién y
documentacion adecuadas. La publicidad se referird a los bienes, productos,
servicios o conceptos de tal forma que no cause confusion al publico receptor.

% Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria CONAR A.C., México, 1997, s.p.
http://www.conar.org.mx/ (pagina web).

> 1dem.

% 1dem.
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Il DECENCIA

La publicidad, en cualquier medio que aparezca evitara el uso de expresiones
vulgares y obscenas que transgredan la moral y las buenas costumbres.
IV VERACIDAD

La publicidad presentara las caracteristicas o cualidades debidamente acreditadas
de los bienes, productos, servicios o conceptos a que se refiera, omitiendo
cualquier expresion que contemple verdades parciales o afirmaciones engafnosas.
Las descripciones o imagenes relativas a hechos verificables estaran sujetas a
comprobacion fehaciente y con bases cientificas cuando asi se requiera.
V DIGNIDAD

La publicidad se abstendr4 de presentar, promover o referirse a situaciones
discriminatorias, ofensivas o denigratorias por razones de nacionalidad, raza,
religion, género, afiliacion politica, orientacion sexual, caracteristicas fisicas y
capacidades diferentes.
VI COMPETENCIA JUSTA

La publicidad no denigrara directa o indirectamente los bienes, productos, servicios
0 conceptos de un tercero ni copiara sus ideas publicitarias. La comparacién entre
bienes, servicios o conceptos, podra llevarse a cabo, siempre que sean de la
misma especie y se realicen tomando como referencia elementos objetivos
idénticos. Los puntos de comparacion se basaran en hechos comprobables y
fehacientes. No seran seleccionados de manera injusta y parcial y se evitara que
la comparacion pueda engafar 0 confundir al consumidor.
VII SALUD Y BIENESTAR

La publicidad se abstendra de incluir imagenes, textos o sonidos que induzcan a
practicas inseguras, y/o que signifiqguen un riesgo para la salud fisica 0 mental de
las personas, induzcan a la violencia, propicien o produzcan dafios al medio
ambiente.

VIIIl PROTECCION A LA INFANCIA

La publicidad dirigida al publico infantil, tomar4d en cuenta su vulnerabilidad,
capacidad critica, nivel de experiencia y credulidad. Se evitara la utilizacién de
imagenes, sonidos, textos, lenguaje y demas contenidos que pongan en riesgo,
deterioren o perjudiquen su salud fisica y/o mental, asi como los que de forma
directa o indirecta afecten negativamente el concepto de familia y la educacion en
los valores.

Sin duda este Codigo de Etica, es muy parecido al Codigo COSMEP vy

cuenta con los principales elementos para lograr un verdadero derecho a la

informacion de los consumidores, y asi tener una publicidad auténtica en favor de

los destinatarios finales. Pero la realidad es otra, ya que nada de estos principios

se ha cumplido a cabalidad, como ya lo mencionamos anteriormente, parece solo

un listado que engalana al CONAR de buenas intenciones, y nada mas. Si tan solo

alguno de sus integrantes lo respetara al pie de la letra, tendriamos grandes

cambios en la publicidad mexicana, ya que como sefialamos, los afiliados a
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CONAR son los que tienen en nuestro pais una gran presencia economica, social
y mediatica.

Los espacios publicitarios en television comercial en México mas costosos -
como lo vimos en el Capitulo Tres- es el canal 2 del Grupo Televisa, en su horario
de 21:00 a 22:30 horas de lunes a viernes. En estos espacios publicitarios, segun
monitoreo por parte de la autora, durante el mes de abril y mayo de 2016, las
marcas afiliadas a CONAR gue méas anuncios comerciales contrataron son Grupo
Bimbo, Kellogg’s de México, PepsiCo Alimentos, Nestlé México y SIGMA
Alimentos, empresas que pueden pagar mas de dos millones de pesos por la
transmision de sélo 20 segundos de cada uno de sus anuncios comerciales; y lo
pueden hacer, ya que sus productos son los de mas venta en el mercado y los
encontramos hasta en los rincones mas apartados de nuestro pais.

Para la CONAR la autorregulacion es una forma genuina, universal, vigente,
mercantil, imparcial y eficaz, instituida por la industria relacionada con la publicidad
como un o6rgano independiente a las autoridades, con un interés determinado y
autbnomo para la toma de decisiones. Para CONAR los beneficios de la

regulacion son, entre otros:

Fortalecer la libertad de expresion comercial.

Imagen de confianza ante el consumidor.

Informar responsablemente al consumidor sobre productos y servicios.
Promover creativamente en los medios de comunicacién su adquisiciéon o uso.
Fomentar la competencia justa y multiplicar las opciones para el consumidor.
Resoluciones sencillas y confiables, emitidas por expertos en publicidad.
Prestigio derivado de la responsabilidad social que implica la publicidad.
Representacion ante las autoridades regulatorias en la publicidad.
Participaciéon en la generacion de propuestas legislativas.

Realizacion de consultas previas de publicidad.®*

Los beneficios de la autorregulacion estan muy relacionados con la
normatividad en la materia, como vimos en el capitulo anterior. Existe una relacion
y una armonia entre autorregulacion y legislacion en materia de publicidad en

México, claro en la teoria.

La autorregulacion, Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitario, México, 2016, s.p.,
http://www.conar.org.mx/la_autorregulacion
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Los afiliados o no afiliados a la CONAR y CANIPEC, pueden presentar
quejas en materia del incumplimiento de sus cédigos de autorregulacion y ambos
organismos, que estan relacionados - ya que la CANIPEC esta afiliada a la
CONAR - pueden buscar resolver conflictos entre los involucrados de forma
rapida, sencilla, clara, sin llegar a las autoridades; asimismo un consumidor fisico
o moral que se vea afectado ante el incumplimiento de sus cédigo de
autorregulacion, puede iniciar sin costo, un procedimiento de inconformidad por la
publicidad de un producto cosmético ante la CANIPEC o la CONAR.* ¢ Alguno de
nosotros conocia este tipo de herramientas para iniciar un proceso de
inconformidad? Y en caso de conocer este instrumento, ¢alguno de nosotros
como consumidores ha iniciado un proceso de inconformidad por la publicidad que
nos llega a través de los medios de comunicacion?

Otra de las acciones de la CONAR es que sus agremiados pueden solicitar
la revision de su publicidad antes de someterla al tramite de Aviso o Permiso de
Publicidad que otorga la Secretaria de Salud federal (SSA) a través de la Comision
Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarios (Cofepris), o simplemente
para obtener el visto bueno o recomendaciones para evitar que la publicidad
transgreda la normatividad vigente.

CONAR esta conformada por cuarenta y ocho consejeros, de los cuales
quince son representantes de los medios de comunicacion y/o asociaciones
relacionadas con la practica publicitaria, quince representantes de empresas
anunciantes, quince delegados de las agencias de publicidad y/o comunicacion y
tres Consejeros Honorarios. Y dentro de la estructura existe la Comisién de
Andlisis Publicitario dividida en Sala Ordinaria, Sala Técnica y Sala Especializada.
La Sala Ordinaria esta formada por nueve integrantes que no tengan conflictos de
intereses en los temas a analizar, ademas tiene como funcion analizar las
consultas previas de la publicidad antes de su transmision o solicitud de Avisos o
Permisos de la Publicidad, también revisa las inconformidades publicitarias (que

cualquier anunciante o consumidor como persona fisica o moral pueden

% véase: http://www.conar.org.mx/index.htm|
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interponer), mensajes emanados del monitoreo y en general la publicidad que s6lo
demanda la valoracién de asuntos comunicacionales o publicitarios.>®

Cabe destacar que en Espafia, uno de los paises mas avanzados en
materia de derecho a la informacion de los consumidores, cuenta con un
organismo similar a CONAR, se trata de la Asociacion para la Autorregulacion de
la Comunicacion Comercial (desde ahora Autocontrol), la cual es un 6érgano sin
afan de lucro, especializado en materia deontoldgica publicitaria, integrado por
personas independientes y que cuenta con un Jurado de la Publicidad que emite
resoluciones extrajudiciales de controversias. Su finalidad es trabajar por una
publicidad veraz, honesta, leal y legal. Sus actividades estan distribuidas en cuatro
grandes rubros: Procedimiento de las demandas presentadas por los
consumidores, las asociaciones de consumidores y las empresas; Creacion de
codigos deontologicos y practica a través del Jurado de la Publicidad; Servicio de
consulta previa o Copy Advice® (que abordaremos mas adelante); Servicio de
consultoria técnica y juridica de cookies o Cookie Advice®, que apoya a las
empresas a adaptarse a las nuevas requerimientos legales instituidas en el
articulo 22.2 de la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de
Comercio Electrénico en Espafia.’

Autocontrol nacié en 1995. Cuenta con 479 socios directos y alrededor de
dos mil indirectos: 357 anunciantes; 45 agencias de publicidad; 45 grupos de
medios que representan mas de 100 soportes diferentes; y 32 asociaciones.
Autocontrol esta adherido a la European Advertising Standards Alliance (EASA)
que congrega a las asociaciones europeas € internacionales de autorregulacion
publicitaria.®

Autocontrol fue ejemplo internacional para el nacimiento de CONAR en

México.

% Organos Revisores, en Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitario, México, 2016, s.p.,
http://www.conar.org.mx/organos_revisores

*'Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, Madrid, Espafia, 2016, s.p.,
http://www.autocontrol.es/

% Autocontrol de la Publicidad. Balance Actividad 2015, Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial, Madrid, Espafia, 17 de marzo de 2016, s.p.,
http://www.autocontrol.es/pdfs/balance 15 AUTOCONTROL.pdf
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Las empresas afiliadas en Autocontrol deben apegarse al Coddigo de
Conducta de la agrupacion y si no lo cumplen, pierden su afiliacion. La asociacion
espafiola ha solucionado bajo su sistema de arbitraje, mas casos relacionados con
la publicidad, el derecho a la informacion de los consumidores y competencia
desleal, que el Tribunal Espafiol.*

Autocontrol realiza el Copy Advise® de toda la publicidad de sus afiliados y
les sugiere recomendaciones para evitar transgredan la legislacién en la materia y
puedan obtener el permiso de publicidad por la autoridad correspondiente.*® Este
servicio también se otorga a no afiliados y es a solicitud del anunciante, agencia
de publicidad o medio en el que se vaya a exponer la publicidad y produce una
opinién no vinculante y confidencial.** El Copy Advise® es un reporte de
orientacién sobre la “correccién legal y ética de un proyecto de campafa o
anuncio, antes de sus difusion al publico” y tiene un plazo de contestacion, segln
el medio de difusién en el que se exhibird, de 1 dia (television) y 3 dias (resto de
vehiculos de difusion). Dentro de sus beneficios, destaca la disminucion del riesgo
de violacion de las leyes que norman la publicidad y la correcta aplicacion de
reglas de dificil interpretacion.*?

La reputacion y relacion de Autocontrol con la sociedad y el Estado son
positivas, al grado de que cuando una comunicacién publicitaria inicia tramite para
obtener el permiso de transmisiébn o publicacion por parte de las autoridades
correspondientes, y presenta el visto bueno de Autocontrol, es casi seguro que la
publicidad sea autorizada, ya que se han convertido en un organismo auténomo
respetado en su labor, y por tanto su aval representa una garantia para las
autoridades correspondientes,*®* quienes dan valor a la obtencién de un Copy
Advise® positivo, ya que es considerado como presuncion de buena fe.*

% Martinez Pastor, Esther, Integrante del Jurado de la Publicidad de Autocontrol, Madrid, Espafia,
‘(?Onlt(;evista personal el 26 de febrero de 2016, Universidad Rey Juan Carlos.
em.
! Patifio Alves, Beatriz, la Autorregulacion Publicitaria en Espafia, Espafia, s.e., 2013, s.p.,
14 A autorregulacion_publicitaria_en_Espana.pdf
“2 Autocontrol de la Publicidad. Balance Actividad 2015, op. cit., nota 38.
3 Martinez Pastor, Esther, op. cit., nota 39.
4 Autocontrol de la Publicidad. Balance Actividad 2015, op. cit., nota 38.
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En comparacion con México, CONAR no cuenta con el servicio de Copy
Advise®, como tal, quien lo realiza es la Comision de Fomento Sanitario de la
Cofepris, es decir, en México este servicio lo otorga la autoridad en materia de
insumos sanitarios, productos, bienes y servicios relacionados con la salud
humana (no es un servicio que ofrezca directamente la autorregulacion en nuestro
pais) y solo representa una herramienta de apoyo para los usuarios (anunciantes)
para el andlisis previo de los proyectos de publicidad, antes de solicitar un permiso
0 aviso de publicidad ante Cofepris, pero no es un elemento vinculante, ya que en
caso de obtener respuesta favorable, este resultado no representa por si mismo
una aprobacion del tramite ante la dependencia federal.

En comparacion con nuestro pais, Autocontrol tiene un plazo de uno a tres
dias para dar el informe positivo, negativo o de recomendacion de la publicidad
analizada, en tanto que la Cofepris tiene un plazo minimo de una semana para dar
el veredicto del Copy Advise®, es decir, la asociacion no gubernamental espafiola,
presenta mayor rapidez en el servicio, que la autoridad gubernamental mexicana.
Aunque para efectos de la garantia del derecho a la informacion del consumidor,
el tiempo no es un factor determinante, lo que interesa es que se lleve a cabo un
analisis previo a profundidad para que la publicidad que llegue al consumidor
cumpla con los preceptos legales y de autorregulacion.

El servicio de Copy Advise® tiene costo en Autocontrol, ya que es un
asociacion autofinanciada precisamente por los ingresos de este servicio y otros,
como las resoluciones extrajudiciales en materia de publicidad; en tanto, Cofepris
ofrece este servicio de forma gratuita a los anunciantes o agencias de publicidad.
Sin embargo, se considera que en México se debe fortalecer el asesoramiento
previo de las comunicaciones publicitarias que presenten los anunciantes,
agencias de publicidad y medios de comunicacion antes de llegar a la autoridad,
como parte de su autorregulacion, ya que se fortalece el compromiso de los
emisores por difundir una publicidad leal, honesta, veraz y ética a los
consumidores. Si bien CONAR ofrece un tipo de asesoramiento previo de la

publicidad de sus agremiados, antes de solicitar el permiso de publicidad ante las
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autoridades, este servicio no se ha consolidado como el de la asociacion
espafola.

Autocontrol es el primer freno y blogueador de la publicidad engafiosa en
Espafia. Su reputacién positiva, también llega hasta las televisoras comerciales
espafolas, las cuales entre sus requisitos, solicitan que la publicidad que
transmitiran en los espacios contratados por los anunciantes, cuente con el Copy
Advise® de Autocontrol, el cual no sacrifica el derecho de la publicidad a su
expresividad y caracter persuasivo, sino que se asegura o da recomendaciones
para que la creatividad de los anuncios publicitarios se apeguen a la legislacion
vigente, ya que la publicidad por su naturaleza es informacion, es persuasion, es
seduccién.®

Autocontrol cuenta con cuatro piezas diferenciadas y autbnomas entre si:
Junta Directiva; Jurado de la Publicidad; Gabinete Técnico; y Comision de Asuntos
Disciplinarios. El Jurado de la Publicidad es la piedra angular del sistema de
autorregulacion, ya que es el érgano autbnomo que se encarga de solucionar las
reclamaciones en esta materia.*® Esta integrado por expertos independientes
reconocidos en Derecho, Mercadotecnia y Comunicacién Comercial. Una cuarta
parte de sus miembros son elegidos por la Agencia Espafola de Consumo,
Seguridad Alimentaria y Nutricibn (AECOSAN). Las reclamaciones o
inconformidades de cualquier anuncio de este tipo exhibido en Espafa a través de
los medios de comunicacién o vehiculos de difusion publicitaria, las pueden
presentar las empresas y asociaciones industriales (tiene costo), y de forma
gratuita, los consumidores o asociaciones de consumidores, asi como los entes de
las Administraciones Publicas, entre otros.*’

Autocontrol agrupa a 17 sectores empresariales, ha firmado 26 acuerdos de
colaboracion con cuerpos de la administracion publica, cuenta con diversidad de
sectores y actores involucrados en la publicidad, lo que fortalece la credibilidad y

autonomia, es un modelo auto sostenible, y la autorregulacién es efectiva.®

> Martinez Pastor, Esther, op. cit., nota 39.
*® Asociacion para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial, op. cit., nota 37.
i; Autocontrol de la Publicidad. Balance Actividad 2015, op. cit., nota 38.

Idem.
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En el afio 2014, la agrupacion no gubernamental, ocup6 el segundo lugar
en Europa en cuanto emisiones de Copy Advise® al emitir 20 mil, 790
asesoramientos previos, por debajo de los 6rgano de autorregulacion ingleses
ASA = Clearcast que produjeron casi 40 mil Copy Advise®; y en lo referente a
casos atendidos, se ubicé en el lugar nidmero 11, con 308 reclamaciones
recibidas. En el afio 2015, Autocontrol increment6 en un 4.5% las emisiones de
consulta previas y otorgd 5 mil 555 recomendaciones, asesorias e informes. De
los Copy Advise® presentados en el 2015, el 85% resulté positivo, el 11.48%
concluyé con modificaciones al anuncio publicitario, y un 3.5% resultaron
negativos, por lo cual se aconsej6 no difundir el anuncio.*®

Con lo anterior, podemos determinar que la autorregulacion ha funcionado
en Espafia y tanto anunciantes como agencias de publicidad, se han apegado a
este proceso y a la normatividad en la materia, por ello el resultado del analisis
previo de la publicidad genera resolutivos favorables en su gran mayoria y a la vez
detiene los que transgreden los codigos de autorregulacion, la normatividad
espafiola y de la Comunidad Europea.

Al buscar una comparacion con el principal organismo de autorregulacion
de la publicidad en México, CONAR, su pagina oficial de Internet nos sefiala que
esta en construccion el apartado de “Resoluciones” y no localizamos cifras sobre
las actividades de asesoramiento previo de publicidad, resoluciones atendidas,
orientaciones, inconformidades y casos atendidos.

Vale la pena presentar las recomendaciones que regularmente emite
Autocontrol para corregir los anuncios o campafas publicitarias a las cuales

realizan analisis previo:

Proteccion de menores

Infraccion del principio de legalidad

Publicidad engafiosa

Denigracion

Fomento de comportamientos nocivos para la seguridad de las personas
Explotacién de la reputacion ajena

Comparaciones ilicitas

Publicidad desleal en general

9 |dem.
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Publicidad discriminatoria o atentatoria de la dignidad humana
Abuso de la buena fe del consumidor

Practicas comerciales desleales con los consumidores
Fomento de comportamientos nocivos para la salud

Fomento de comportamientos nocivos para el medio ambiente
Otras formas de publicidad desleal

Imitacion

Publicidad encubierta®

Estas recomendaciones, como ya vimos anteriormente, se encuentran
incluidas en leyes, reglamentos, acuerdos y lineamientos en materia de publicidad
en México. No existen variaciones en cuanto a los derechos del consumidor en
materia de publicidad y de su derecho a la informacion, sin embargo la puesta en
practica de la legislacion y la autorregulacion es diferente en Espafia y en el pais
americano.

A nivel internacional contamos con la Camara Internacional de Comercio
(ICC, por sus siglas en inglés) creada hace mas de cien afios, cuya finalidad
primera, fue favorecer la paz mundial por medio de la comprension entre Estados
y personas, asi como apoyar el crecimiento econdmico y la mejora de las
actividades empresariales. México forma parte de la ICC, la cual tiene una
delegacién en nuestro pafis.>

Debido a la afiliacion de miles de empresas de todo el mundo y su liderazgo
como organizacion mundial de negocios, desde 1937, la ICC también es lider en la
creacion de normas sobre mercadotecnia y publicidad. El Cédigo Consolidado ICC
en Materia de Publicidad Comercial y Mercadotecnia ha funcionado como base
para el progreso de agrupaciones de autorregulacion en todo el planeta, los cuales
“han generado la confianza de los consumidores, al buscar que la publicidad sea
honesta, legal, decente y veraz, asi como la creacion de procedimientos para

lograr la facil y pronta correccién de las transgresiones que pueden ocurrir”>?

0 |dem.

°L Ccédigo Consolidado ICC en Materia de Publicidad Comercial y Mercadotecnia, en Camara
Internacional de Comercio, Espafia, 2016, s.p.,
http://docplayer.es/3903193-Codigo-consolidado-icc-en-materia-de-publicidad-comercial-y-
mercadotecnia.html

% |dem.
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El también llamado Codigo Consolidado de Practicas Publicitarias y
Mercadotecnia de la ICC, esta integrado por 19 articulos enlistados en las
Disposiciones General en Materia de Publicidad Comercial y Mercadotecnia que

presentamos a continuacion:

Principios basicos

Articulo 1

Todo mensaje comercial debe ser legal, decente, honesto y veraz.

Todo mensaje comercial debe ser preparado con el debido sentido de
responsabilidad social y profesional y debe ser conforme con los principios de la
leal competencia generalmente aceptados en los negocios.

Ningln mensaje debera ser hecho en forma tal que perjudique la confianza del
publico en la publicidad.

Articulo 2.- Decencia

Articulo 3.- Honestidad

Articulo 4.- Responsabilidad social

Articulo 5.- Veracidad

Articulo 6.- Uso de informacion y terminologia técnica /cientifica

Articulo 7.- Empleo de “gratis” y “garantia”

Articulo 8.- Comprobacién

Articulo 9.- Identificacion

Articulo 10.- Identidad

Articulo 11.- Comparaciones

Articulo 12.- Denigracion

Articulo 13.- Testimoniales

Articulo 14.- Representacion o imitacion de personas y referencias a propiedad
privada.

Articulo 15.- Explotacién del prestigio

Articulo 16.- Imitacion

Articulo 17.- Seguridad y Salud

Articulo 18.- Nifios y jovenes

Articulo 19.- Proteccion de informacion y privacidad.>

Los principios y objetivos del Cédigo del ICC en materia de publicidad y
mercadotecnia, es precisamente lo que buscamos alcanzar en México, y como lo
hemos visto en el presente apartado, contamos con organizaciones de
autorregulacion a nivel nacional (CONAR) e internacional (ICC México), ademas
que la industria de productos cosmeéticos (CANIPEC), también tiene sus procesos
y su codigo muy definidos de autorregulacién, los cuales son respaldados por la
legislacibn mexicana vigente en la materia. Asimismo, los medios de

comunicacion, en este caso la televisora privada de uso comercial Televisa,

53 |dem.

259



también cuenta con su Codigo de Etica y Autorregulacion, entonces ¢qué ha
faltado en nuestro pais para alcanzar la garantia del derecho a la informacion de
los consumidores a través de la publicidad? Simplemente voluntad, efectividad,
difusién y aplicacion de: la doctrina, la legislacidon y la autorregulacion. Y por parte
del consumidor, empoderarse del proceso y hacer validos sus derechos.

Y regresando a la realidad nacional en materia de publicidad, otra empresa
con alta presencia en los medios de comunicacion masiva en México,
principalmente en Television, como ya se abordd en el Capitulo Tres, es
Genomma Lab, quien también cuenta con un Coédigo de Etica y Derechos
Humanos.

Una de las finalidades de la empresa es la creacion de marcas con

“personalidades propias y dinamicas que las humanicen y enamoren con ellas
posicionandose como unicas en la mente del consumidor. El reto es la atraccion
de los consumidores hacia nuestras marcas mediante los sentidos, los deseos y
los sentimientos, transformandolos en relaciones emocionales y manteniéndolas
vivas para la construccion de lovebrands que den como resultado altos niveles de
lealtad™*
El derecho de la publicidad, dentro del proceso de planeacion, creacion y
ejecucion de campafas para lograr la atraccién de posibles clientes y motivar la
compra de bienes, productos y servicios, a través de técnicas atractivas, creativas,
persuasivas y novedosas, es legitimo; sin embargo, cuando la creatividad y las
técnicas no respetan la legalidad, la ética, la autorregulacion y juegan con los
sentimientos, deseos, carencias y vulnerabilidad de los consumidores, ya no es
licito.

El derecho a la informacion debe prevalecer sobre el derecho de la
publicidad, ya que si se vulnera el primero, estamos afectando un derecho
humano que esta por encima de un derecho comercial, por nombrarlo de alguna

manera.

> “Conocimiento y Satisfaccién de nuestros consumidores”, en Genomma Lab, 2016, s.p.,
http://sustentabilidadgenommalab.com/responsabilidad-sobre-nuestros-productos/
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Es de llamar la atencién la politica de la empresa de productos cosmeéticos
Genomma Lab al buscar “humanizar” sus marcas y usar como gancho hacia las
mismas, los sentimientos, deseos y sentidos de consumidor, para lograr un
posicionamiento Unico en la mente del consumidor, es decir, eliminando las otras
opciones en el mercado, para alcanzar consumidores fieles, leales a sus marcas,
en un grado de enamoramiento de las mismas. La situacion es preocupante
cuando el consumidor adquiere los productos, bienes y servicios, guiados por el
sentimiento, las emociones, el deseo y no por la razén, ni la informacién. No se
pueden “humanizar” las marcas, ni los productos, ya que son “objetos” que cubren
nuestras necesidades reales o ficticias, pero no le podemos dar el caracter de
sujeto, de humano, seria darle un valor (que no poseen)a las cosas, y esto llevaria
al incremento del consumismo, a darle valia a las personas por lo que tienen, por
lo que compran, por lo que utilizan para satisfacer sus necesidades (que de cierta
forma ya sucede), y se llegaria a un grado de materializacion del ser humano, que
nos alejaria de nuestra esencia. Cabe destacar que ya vivimos en un mundo
materialista donde los habitos de consumo, son parametro de estatus sociales y
de aceptacion dentro de los diversos grupos sociales, como ya se abordd en el
Capitulo Uno.

Si volteamos a ver los comerciales de television de las marcas de
Genomma Lab, detectaremos que la politica interna se cumple y mas que
informar, seduce con sus mensajes publicitarios.

La empresa mexicana cuenta con un Cédigo de Conducta y Etica integrado
por 15 puntos, de los cuales 13 estdn directamente relacionados con la
organizaciéon interna y labor de los recursos humanos de la misma. Y solo 2
principios estan relacionados con el consumidor. El principio numero 1,
“Legalidad”, sefiala que todas las actividades y relaciones de la empresa, deben
estan apegadas al Codigo de Conducta y Etica, a las politicas internas y a la ley

correspondiente, en donde se incluye los vinculos con los consumidores.*

°® Codigo de Conducta y Etica, en Genomma Lab, México, 2015, p. 8,
http://www.genommalab-esr.com/wpcontent/uploads/2015/11/CODIGO _CONDUCTA 2015.pdf
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El principio numero 5 titulado “Practicas comerciales”, subraya el
compromiso de la empresa por el desarrollo de practicas comerciales morales con
quienes mantenga relaciones comerciales, por medio del “respeto, honestidad e
igualdad de oportunidades” entre ambas partes, dentro de un ambiente ético y con
“estricto apego a las leyes”. Con los consumidores, subraya el compromiso de
ofrecerles “productos de la mas alta calidad, que cumplan con la promesa de valor
y generen una relacion a largo plazo”.*®

En este sentido, se detecta como en los anuncios comerciales de la
empresa en mencién (analizados en el apartado anterior: “Cicatricure® Veneno de
Vibora” y “Cicatricure® Maquillaje”), el consumidor sigue siendo la parte mas débil
del proceso y no presenta una ‘“igualdad de oportunidades”, ademas de la
persuasion y seduccion de sus mensajes, sin cumplir completamente sus
promesas de venta. No existe un pleno respeto y honestidad en las relaciones
comerciales a través de la publicidad, ya que el consumidor elige los productos no
a través de un consumo informado e inteligente, sino por su vulnerabilidad
aprovechada por los mensajes de este tipo que le prometen belleza, juventud,
aceptacion social, entre otros.

Precisamente en el tema de la autorregulacién publicitaria, Fernando Garcia
Sais, especialista mexicano en derechos del consumidor, sefiala que los codigos
de ética incluyen reglas, con la finalidad de prevenir la transmision de publicidad
engafiosa y para castigar a los afiliados que no cumplan con sus obligaciones
éticas. Pero a pesar de que en México se han llevado a cabo intentos por normar
a los anunciantes y a los medios de comunicacion, no se ha logrado una auténtica
autorregulacion, clara y eficaz, con proyectos de escrutinio, antes de la
transmision de la publicidad (Copy Advise®), con castigos formales y de caracter
auténomo.>’

Claro ejemplo, como lo mencionamos lineas arriba, son los anuncios

comerciales de Genomma Lab, que a pesar de que cuentan con su Cédigo de

*® Ibidem, p. 12.

*" Garcia Sais, Fernando, Derecho de los consumidores a la informacién. Una aproximacion a la
publicidad engafiosa en México, México, Porrla, Instituto Tecnolégico Auténomo de México, 2007,
p. 73.
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Conducta y Etica, como autorregulacion, no la han cumplido integramente, al
menos en el tema de la publicidad.

En el afio 2013, la Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) sancioné
a la compafia mexicana, por la cantidad de dos millones, 33 mil pesos, por utilizar
publicidad engafiosa. La sancién se debio principalmente (segun el comunicado
de prensa que envio la Profeco a los medios de comunicacién), porque la empresa
violaba el patrimonio y los beneficios de los consumidores. El producto en cuestion
es el jabdn liquido para el cabello de nombre "Tio Nacho Matizante", donde a
través de una denuncia ante la Procuraduria, se puso de manifiesto que la funcion
y beneficios que ofrecia el producto no se cumplian.®

En este tema, la Profeco sefal6 que desde el afio 2012 habia solicitado a la
empresa Genomma Lab International, SAB, de C.V., la acreditacion para validar la
autenticidad de las frases difundidas dentro de la publicidad del producto
sefialado, sin embargo la Procuraduria indic6 que la compafiia “ho presenté
evidencia del desempeirio del producto” que diera validez al mensaje
publicitario transmitido del producto en los diversos medios.>

Por tal motivo la institucion gubernamental ordend la interrupcion de la
publicidad del jabon liquido "Tio Nacho Matizante", como medida precautoria al
iniciar un proceso por infraccion a la Ley Federal de Proteccion al Consumidor
(LFPC). Por su parte la empresa presentd pruebas que no fueron suficientes para
dar sustento a las frases dentro del anuncio publicitarias que se manejaban de
este producto.®

En el afio 2015, Cofepris sancion6 econdmicamente a Genomma Lab
International, SAB, de C.V. por la cantidad de 672 mil, 900 pesos, bajo el

expediente P 236/17.%* No se especifica la razén de la multa. Sin embargo estas

%8 Notimex, “PROFECO multa a Genomma Lab con mas de 2 mdp”, en El Economista, México, 16
de julio de 2013, s.p.,
http://eleconomista.com.mx/industrias/2013/07/16/profeco-multa-genomma-lab-mas-2-mdp

> |dem.

0 |dem.

® sanciones, en Comisién Federal para la Proteccién contra Riesgos Sanitarios, México, 2015,
http://www.cofepris.gob.mx/AS/Documents/COMISI%C3%93N%20DE%200PERACI%C3%93N%2
OSANITARIA Documentos%20para%20publicar%20en%20la%20secci%C3%B3n%20de%20MEDI
CAMENTOS/Enero%202016/Tema%205 Resoluciones%20y%20sanciones 2015 VF 14022016.

pdf
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reducidas sanciones, son insignificantes para los ingresos de la empresa
mexicana que suman mas de once mil millones de pesos anuales.

En el afio 2013, la Profeco impuso una pena de tres millones, 315 mil, 738
pesos, al Corporativo MUFAR S. de R.L de C.V, comercializadora de los articulos
“‘Quebare”, “Colageina 10 Gold” y “Colageina 10" de la linea cosmética de la
empresa Inova, segun un comunicado de prensa de la Procuraduria, el
corporativo no document6é con pruebas adecuadas, la autenticidad de la frase
publicitaria de las fajas “Quebaré”, que presentaba como promesa de venta la
disminucién y estilizacién “hasta dos tallas menos de inmediato”, ademas de
asegurar la quema de calorias y reafirmacién de los musculos, por ello la
empresa fue sancionada econémicamente por la cantidad de dos millones, 81
mil, 412 pesos.°?

También la empresa en mencion, fue sancionada por un millén, 234 mil,
326 pesos, por la falta de comprobacion de la veracidad de la publicidad de la
linea cosmética “Colageina 10” y “Colageina 10 Gold”, ya que sus frases
publicitarias afirmaban que contenian ciertas vitaminas y otras substancias “que
te ayudan a tener una piel mas suave, reducir las lineas de expresion, fortalecer
uflas y cabello y lucir mas joven"; "este gel restablecera la hidratacion del
contorno de los ojos debido a estrés o cansancio. Atenda las ojeras. Efecto lift
inmediato." En tanto las promesas de venta del gel tonificador reafirmante
natural, afirmaban que el producto produciria resultados efectivos entre ocho y
15 dias, como la disminucién de la flacidez de la piel, entre otros, la cuales
tampoco fueron acreditadas.®®

En el afio 2014, después de haber firmado un acuerdo con la Cofepris,
para intercambiar informacibn emanada del monitoreo de comunicaciones
publicitarias y fortalecer acciones contra la publicidad engafosa, se
emprendieron procedimientos a los productos “Cre-C-Shampo” y “Tio nacho”, y el

12 de junio de 2014 se emitié una advertencia conjunta por publicidad engafiosa

%2 E| Universal, “Profeco multa a productos de Inova por publicidad engafiosa”, en ALCONSUMIDOR,
México, 8 de junio de 2013, s.p.,

http://www.alconsumidor.org/noticias.phtml?id=3252

% |dem.
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del producto denominado “Phen 375-Adelgaxa 4kg/sem. Sin ejercicio” debido a
que se presentaba como suplemento alimenticio para perder peso, carecia de
registro sanitario y por la utilizacién de frases completamente engafiosas.®*

La Profeco también presenté opiniones técnicas a diversos productos a
raiz de la verificacion del sustento del etiquetado y frases publicitarias, con el fin
de evitar el engafio a los consumidores. Entre los productos sefialados destacan
los cosméticos: “Shampo Cre-C-Fem”, “Dove Hair Therapy”, “Cremas con base
Veet”, “Cicatricure veneno de vibora®, “Jabon Escudo Antibacterial’, “Head &
Shoulders”, “Pantene Hidro-Cauterizacion”, “Shampoo Savile Liso Keratina”,
“TRESemmé® Blindaje Platinum”, “Shampoo Pulpa de Sabila Chile y Aguacate
Palmolive CAPRICE”, “Coleccién restauraciéon de Pantene”, “Shampoo Tio
Nacho Herbolaria Mexicana”, entre otros.®

Como podemos ver, si se han registrado algunas recomendaciones y
sanciones para las empresas de productos cosméticos que han dirigido publicidad
engafosa al consumidor. Pero cabe destacar que la sancion en el afio 2013, a la
empresa Genomma Lab Internacional, de su producto “Tio Nacho Matizante”, se
dio a raiz de una denuncia ciudadana, y no por la vigilancia y analisis de la
publicidad por parte de las autoridades correspondientes.

Ante este panorama, mas que sanciones econémicas para los anunciantes,
lo que se busca es un compromiso real de los empresarios, agencias de
publicidad y medios de comunicacién, con la autorregulacion para alcanzar un
consumo informado e inteligente.

Con la autorregulacién, se entiende existe la buena fe por parte de los
anunciantes y una inclusiéon en el contrato de las afirmaciones publicitarias y
promocionales, aunque las mismas no formen parte de dicho documento, pero
representan parte fundamental para la decision de compra, donde el interesado
contrata y espera el cumplimiento por la contraparte.

La publicidad se podra reconocer como oferta contractual “cuando en el

mensaje publicitario quede patente la intencién del anunciante de celebrar el

®Informe Anual 2014, en Procuraduria Federal del Consumidor, México, 2014, p. 30,
Qsttp:llwww.profeco.qob.mx/n institucion/inf _des/Informe%20Anual%202014%20web.pdf
Idem.
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contrato y ademas contengan todos los elementos esenciales del negocio que se
propone”. Y precisamente para disminuir la desigualdad informativa en detrimento
de los consumidores, se le debe demandar al anunciante un fortalecimiento en sus
obligaciones de informacién en las relaciones del consumo.®

Por ello, es fundamental que la publicidad que incita a llevar a cabo una
relacion de consumo clara entre el oferente y el consumidor, forme parte de la
relacion contractual en favor del consumidor, y que en este proceso de
autorregulacion el mismo empresario aplique las normas de ética y conducta para
lograr cumplir en forma con sus obligaciones de informacion clara, veraz, leal,
honesta en este tipo de comunicaciones. Basta ya de que el anunciante deje fuera
de esta relacion de consumo a la publicidad y sea usada s6lo como anzuelo para
atrapar al comprador, sin el compromiso de cumplir con las promesas de venta
como parte del contrato.

La misma CANIPEC enlista los requisitos para que los consumidores logren

una compra informada y consciente:

CONSUMO INFORMADO

Comparar calidad y precio para elegir el producto que realmente satisfaga
sus necesidades.

CONSUMO CONSCIENTE

Conocer sus derechos, obligaciones, necesidades e impacto de la eleccién.
USO ADECUADO DE LOS PRODUCTOS

Leer completa y seguir las instrucciones, precauciones y recomendaciones
gue proporciona el fabricante.

MEDIO DE COMPRA CONFIABLE

Adquirir productos en lugares o medios formalmente establecidos.
CONFIANZA EN LA MARCA

Elegir productos de proveedores confiables, que respalden su eficacia, calidad y
seguridad.67

% Guisado Moreno, Angela, “Las normas de consumo y la quiebra de algunos principios clasicos
del Derecho de contratos”, en Miranda Serrano, Luis Maria (dir.), Pagador Lopez, Javier y Pino
Abad, Manuel (coords.), La Proteccién de los consumidores en tiempos de cambio, Madrid,
Ponencias y Comunicaciones del XllI Congreso de la Asociacion Sainz de Andino, lustel,
Universidad de Cérdoba, 2015, p. 119-120.

®" “Consumo informado de productos cosméticos”, en Camara Nacional de la Industria de
Productos Cosméticos, México, 2016, s.p.,

http://consumoinformado.org.mx/cosmeticos/
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El consumidor también tiene responsabilidad en este proceso que propone
la CANIPEC para alcanzar el consumo informado. En primer lugar cuando se trata
de productos, bienes o servicios de bajo impacto econdmico, el consumidor
regularmente no le invierte tiempo en comparar calidad y precios. En cuanto al
consumo consciente, poco conocimiento tiene el consumidor de sus derechos y
obligaciones, ademas del poco andlisis de sus necesidades reales y repercusion.
En relacion al uso adecuado, el consumidor no lee todas las instrucciones, ni las
letras pequefas que acompafia al producto, por ello no lo utiliza correctamente o
no detecta la ausencia de informacién y datos completos para su uso. En lo que
concierne a la forma de adquisicion de los productos, en la zona urbana existen
infinidad de espacios fisicos de ofertas de los mismos, la duda de su procedencia
puede ser en compras por internet, por catalogo o por puntos de venta nuevos o
poco conocidos. En cuanto a la marca, el consumidor puede elegir productos de
marcas muy conocidas a traveés de los medios de comunicacién, o por atractivas
promesas de venta, aunque la marca sea nueva o desconocida para él. Lo anterior
€S una suposicion, sin embargo los puntos para alcanzar un auténtico consumo
informado, como ya se ha mencionado anteriormente, es responsabilidad de los
integrantes del proceso: Estado, anunciante, agencias de publicidad y/o
comunicacién, medios de comunicacion y consumidores.

Esto nos lleva a sefalar, que en primer lugar, el consumidor tiene derecho a
denunciar publicidad engafiosa y abusiva, para que la Profeco o Cofepris puedan
actuar e iniciar un proceso de analisis, verificacion y en su caso retiro de la
publicidad y sancién correspondiente. El consumidor debe estar alerta de todos los
anuncios de este tipo que recibe a través de los diversos medios de comunicacion,
y en caso de consumar la compra y detectar un incumplimiento de la promesa de
venta, denunciar ante las autoridades adecuadas (sin importar el importe
econdémico erogado por la adquisicion del mismo), con la mera finalidad de
dinamizar y empoderar al consumidor para garantizar su derecho a la informacion.

Una opcién que tiene el consumidor, antes de llegar a las instancias
gubernamentales, es acudir directamente a la CONAR o CANIPEC, quienes

ofrecen la apertura para iniciar un proceso de inconformidad por la publicidad de
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los bienes, productos y servicios de sus agremiados, o incluso dirigirse
directamente con el proveedor a través de su pagina oficial de internet, o el
teléfono de contacto directo. Lo importante, reitero, es activar la figura del
consumidor para hacer valer, o al menos hacer escuchar su voz ante sus
inconformidades.

En segundo lugar, el incremento de consumidores activos que hagan valer
sus derechos ante la Profeco, Cofepris o las asociaciones representantes de los
anunciantes y de los procesos publicitarios, llevara a las empresas a tener mas
cuidado con la publicidad que presentan, ya que se encontraran con consumidores
atentos y dispuestos a hacer valer sus derechos.

Y como tercer punto, la Profeco, Cofepris, CONAR y CANIPEC, mas que
limitarse a recibir denuncias y atenderlas, deben analizar y verificar que realmente
la publicidad sea clara, completa, objetiva y esté libre de mentiras, engafos,
fantasias que afecten el consumo inteligente de los receptores.

Vale la pena aclarar que no se esta en contra del derecho de la publicidad,
de su libertad de expresion, ni de su naturaleza persuasiva, ni creativa, sino a
favor de una armonia entre la publicidad y el derecho a la informacion del
consumidor.

Los anuncios publicitarios al final de cuentas son parte del contenido las 24
horas, los 365 dias del afio de los medios audiovisuales, por ello la
autorregulacion de las empresas anunciantes, de las agencias de publicidad y de
los medios de comunicacién masivos que los difunden, debe ser una realidad
activa, no pasiva, para que esa herramienta cumpla con su objetivo ético, social,
moral, econdmico, de sana competencia y de circulo virtuoso en el proceso del
consumo. Donde saldran beneficiados todos los involucrados y el consumidor
tendra esa garantia del derecho a la informacién, pero el consumidor (como se ha
insistido) no debe soélo esperar la actuacion de los otros, sino debe ser vivaz en su
consumo. Es una responsabilidad de todos: Estado, anunciantes, agencias de

publicidad, medios de comunicacion y consumidores agrupados o particulares.
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A continuaciéon abordaremos brevemente un aspecto que es fundamental
para dinamizar al consumidor y empoderarlo. Se trata de las asociaciones de los

consumidores, un derecho constitucional que tiene toda persona.

4.3. Las asociaciones de consumidores: Una realidad y una

propuesta

A lo largo del presente trabajo hemos abordado los puntos relacionados con el
derecho a la informacion de los consumidores a través de la publicidad, un
derecho transgredido ya sea por los proveedores, el Estado, los medios de
comunicacién como participes o socios solidarios por omisién, complicidad o falta
de aplicaciéon de los ordenamientos juridicos.

Los consumidores deben ser diligentes y darle energia a ese proceso de
tutela y proteccion de su derecho a la informaciéon. Una forma de fortalecer su
prerrogativa, no es solo de forma individual, sino a través de agrupaciones o
asociaciones de consumidores que unidos seran mas fuertes y por tanto
escuchados por las autoridades involucradas.

En 1983 la proteccion del consumidor, asi como el respaldo para su

el mejor cuidado de sus intereses’®, es de caracter

agrupacion para
constitucional, una norma por encima de los demas ordenamientos juridicos; sin
embargo han pasado 33 afios del nacimiento del principio pro consumidores
plasmado en el articulo 28 constitucional, y en México so6lo tenemos unas cuantas
asociaciones de consumidores como Al Consumidor, Asociacion del Consumidor
Mexicano, El Poder del Consumidor A.C., Defensa del Deudor, S.C., que sin duda
representan un esfuerzo valioso en la defensa de los derechos del consumidor; sin
embargo no han sido lo suficientemente fuertes o especializadas en cuanto a la
defensa del derecho a la informacion del mismo, y comparado con las mas de 200

asociaciones de consumidores en Espafia, México aun tiene mucho por hacer.

%8 Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 5 de febrero de 1917, Ultima Reforma publicada en el DOF 29-01-2016,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1 29enel6.pdf
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En el Informe Anual 2014 (el Informe Anual 2015 aun no se encuentra
publicado en la péagina oficial), la Profeco tiene registradas 24 organizaciones
civiles que laboran en favor del consumidor mexicano; sin embargo la
dependencia federal reconoce que hace falta una restructuracion para actualizar el
padrén y atraer nuevas asociaciones de este tipo.®°

En nuestro pais, el progreso de las asociaciones de consumidores no ha
logrado llegar al nivel de los paises miembros de la Unién Europea, a pesar de
que este tipo de grupos significan una representacion dinamica en la politica
publica de defensa al consumidor. Uno de los aspectos que tiene que ver con esta
falta de desarrollo es el acceso y gestién de recursos financieros.”

La misma Ley Federal de Proteccion al Consumidor (LFPC) en su articulo
24, fraccion XVIII, mandata como atribucion de la Profeco, la de “... promover y
apoyar la constitucion de organizaciones de consumidores, proporcionandoles
capacitacién y asesoria, asi como procurar mecanismos para su autogestion...””*
En la péagina oficial digital de la Profeco se localiza un apartado titulado
“Asociacion de consumidoras y consumidores” donde destaca entre otros las
actividades de las Asociaciones de Consumidores, y que Profeco apoya; el
monitoreo de clausulas contractuales para descubrir clausulas arbitrarias e
ilegales, asi como publicidad engafiosa y excesiva, ademas en ese mismo
apartado aparece otro titulo “Crea tu asociacion de consumidores, Profeco te dice
como”, ademas de “Inscribete a nuestro padrén”, y remite a un documento titulado
“Las asociaciones de consumidores y las fuentes publicas y privadas de
financiamiento para sus proyectos. Manual para el financiamiento de

organizaciones de consumidores”’?

% |nforme Anual 2014, en Procuraduria Federal del Consumidor, México, 2014, p. 103,
http://www.profeco.gob.mx/n_institucion/inf des/Informe%20Anual%202014%20web.pdf

0 “Las asociaciones de consumidores y las fuentes publicas y privadas de financiamiento para sus
proyectos. Manual para el financiamiento de organizaciones de consumidores” en Procuraduria
Federal del Consumidor, México, s.a.,
http://www.profeco.gob.mx/educ_div/ManualFinanciamiento.pdf

"' Ley Federal de Protecciéon al Consumidor, Ley publicada en el Diario Oficial de la Federacion el
24 de diciembre de 1992, Ultima reforma publicada DOF 13-05-2016, art. 24,
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/113 130516.pdf

2 “Asociaciones de consumidores y consumidoras, en Procuraduria Federal del Consumidor, 20 de
abril de 2016,

http://www.profeco.gob.mx/educ_div/asoc_cons.asp
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Otra herramienta para la defensa del derecho del consumidor son las
acciones colectivas — las cuales pueden reforzarse con las asociaciones de
consumidores - donde se cuenta con el beneficio de “obtener una sentencia con
efectos ultra-partes”, lo que permitira a los consumidores reclamar el resarcimiento
de dafios y perjuicios, aunque no hayan participado en la demanda, solamente
deberan comprobar que fueron afectados por la conducta del proveedor. Algunos
casos que se registraron como Acciones Colectivas en el 2014, fueron las
presentada contra “GEO D.F., S.A. de C.V. y otros (dafios estructurales)’;
“CORPORACION GEO S.A.B. DE C.V. y filiales (incumplimientos generalizados)”;
y “‘DESARROLLADORA HOMEX, S.AB. DE C.V. (incumplimientos
generalizados)’, todas en perjuicio de los consumidores.”

Al parecer se cumple el articulo 24 de la LFPC, sin embargo solo es de
forma no de fondo, ya que como vimos anteriormente, no existen variadas, ni
fuertes asociaciones de consumidores que hayan marcado la pauta en cuanto al
respeto y tutela de los derechos de los consumidores. Por ello urge fortalecer las
agrupaciones existentes y crear otras especificas, donde el consumidor tenga
oportunidad de contar con grupos de su lado como comprador, para la auténtica
defensa de sus prerrogativas, que por tantos afios han sido sélo letra muerta en la
legislacion, sobre todo en materia del derecho a la informacién. Las leyes y la
constitucibn mexicana los protege, es hora de poner manos a la obra y hacer
véalidas las herramientas legales que otorga la legislacion en la materia.

Es momento de reconocer y conocer los derechos de los consumidores y
hacerlos valer. Durante décadas los consumidores en su mayoria han sido pasivos
y han dejado perder su dinero en mayor o menor proporcion al adquirir productos y
servicios a través de informacion deficiente o publicidad engafiosa.

Cuantas veces el mexicano ha adquirido una crema para eliminar las
arrugas o combatir el envejecimiento prematuro; un champu para evitar la caida
del cabello o fortalecer su crecimiento; el polvo compacto para el rostro que oculta

y hasta retarda la aparicién de acné; y asi una lista interminable de productos que

"% Informe Anual 2014, op. cit., nota 69.
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no han cumplido con su promesa de publicidad, y simplemente han quedado
olvidados en el hogar o en el bote de la basura, sumando miles de millones de
pesos perdidos cada afio por medio de un consumo que no rindié frutos. Seria
interesante una investigacion para determinar los productos y servicios de venta
en México que mas han incumplido su promesa de publicidad y no han sido
consumidos en su totalidad, asi como un aproximado total en pesos mexicanos de
este gasto econdmico infructuoso de forma anual o semestral.

Una erogacion de recursos econdémicos improductivos al no cumplir las
expectativas, y que no ha tenido ninguna repercusion en los proveedores, ni en las
agencias de publicidad, ni en los medios de comunicacion que transmiten la
infinidad de anuncios comerciales, que reiteramos, son una de las principales
fuentes de informacion de los consumidores sobre la oferta de productos y
servicios en el mercado. Profeco y Cofepris no han cumplido ampliamente con su
obligacion de monitorear, verificar la informacién y publicidad en los medios de
comunicacién masiva para confirmar que lo que se asevera es veraz, honesto, leal
y con apego irrestricto a la normatividad en la materia, y de no ser asi, retirar
inmediatamente la transmision o publicacion de la publicidad que engafia, asi
como sancionar fuertemente a los infractores de la ley. La afirmacion anterior
resulta del analisis de los cinco anuncios publicitarios en el presente capitulo, que
resultaron ser publicidad engafiosa, y no se diga de los famosos productos
“‘milagro” y de los infomerciales que aparecen en la television en horarios no
estelares, pero que si llegan al publico consumidor. Ademas de los variados
mensajes de esta indole en television, que si bien no pueden calificarse en su
totalidad como publicidad engafiosa, si transgreden en mayor o menor grado la
LFPC vy la Ley General de Salud, principalmente.

En su Informe Anual 2014, la Profeco informo6 que realiz6 monitoreos de la
publicidad de bienes, productos y servicios “para verificar que sea veraz,
comprobable, completa y clara”; sin embargo en el informe no sefiala el proceso
de monitoreo, el nimero de comunicaciones publicitarias analizadas, de qué tipo
de productos, marcas, cuales medios de comunicacién fueron vigilados y en qué

horarios. Las cifras que otorga la dependencia federal son mas generales e
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informa que en el 2014 se presentaron 53 requerimientos de informacion a
proveedores, 38 exhortos, 25 resoluciones y se aplicaron mas de 28.6 millones de
pesos por concepto de multas econémicas.”

Por lo anterior, se justifica la urgente necesidad de crear una asociacion de
consumidores nacional enfocada al derecho a la informacion de los consumidores,
en especifico a la informacion y publicidad.

Si las autoridades no han actuado, como consumidores se debe exigir bajo
el amparo de la normatividad en la materia, el respeto al derecho a la informacion.

Para el especialista en derechos del consumidor, Manuel Sanchez de Diego
Fernandez de la Riva, los derechos de los consumidores en lo referente a la
informacién, no sélo conjeturan el derecho de recibir informacion veraz sobre
productos y servicios, sino que se amplian a otras cuestiones comunicativas. El
articulo 20 de la Constitucién Espafiola (CE), tutela de cierta forma la publicidad y
SuUs procesos comunicativos, pero algunos productos y servicios requieren
autorizacion previa para su difusion, lo cual no es compatible con el parrafo 2° del
articulo 20 CE, donde se prohibe la censura previa.”

Sin embargo, es necesario cuidar los intereses de los consumidores y evitar
el aprovechamiento de la buena fe de los mismos, por ello aunque la CE prohiba
la censura previa, es necesario que prevalezca el derecho a la informacién de los
consumidores sobre el derecho a la libertad de expresion de la publicidad, cuando
se estd afectando los derechos de terceros, y para evitar esas dafios, se deben
revisar las comunicaciones comerciales antes de su difusion masiva.

En contraparte, las televisoras estatales donde no se tienen espacios para
la publicidad, se puede hacer vélida la libertad de expresion y el derecho de

difusién de ideas, pero en favor de los consumidores.

" Idem.

’® Sanchez de Diego Fernandez de la Riva, Manuel, Consumidores y Derecho a la Informacién
Prospectiva desde el Derecho Constitucional: El derecho de acceso a la informacién publica,
Madrid, Confederacion Espafiola de Organizaciones de Amas de Casa, Consumidores y Usuarios
(CEACCU), Consejo Econémico y Social, Diciembre 2009,
consumidores-y-derecho-a-la-informacic3b3n-1 asesor.pdf
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Por ello es necesario, que la television publica estatal, abra espacios para la
participacion de las asociaciones de consumidores y para el desarrollo de temas
de consumo.”®

Ademas, los medios de comunicacion adjuntos de las asociaciones de
consumidores, deben ser tomados en cuenta como “medios institucionalizados de
creacion de la opinion publica a efectos de considerar que en el ejercicio de la
actividad informativa cumple uno de los requisitos para considerar que ejercita el
derecho prevalente a la informacién”.”’

Es indispensable que “las opiniones, ideas e informaciones que versan
sobre temas de consumo deben de ser consideradas per se como temas de
relevancia publica”.”® Cuando esto suceda se podra lograr un auténtico
empoderamiento del consumidor para hacer justiciables sus derechos.

Una de las vias para alcanzar este lugar en el interés publico es
precisamente la consolidacion de las asociaciones de consumidores. Una puerta
que constitucionalmente esta abierta en México para toda persona.

El ser humano como sujeto universal en la sociedad de la informacién, ha
obtenido “matices propios de un consumidor”, sobre quien debe recaer la garantia
de sus derechos como tal, pero se debe distinguir su “posicidon de inferioridad”, por
lo que se plantea la necesidad de ser informado de sus derechos y del impulso de
las agrupaciones de consumidores. Y por otra parte, para que la persona, en su
calidad de sujeto universal, pueda contar con una recepciéon de informacién
completa y de calidad, debe existir una cooperacion y un equilibrio entre el sujeto
organizado y el sujeto cualificado (el profesional de la informacion vy
comunicacién). Consecuentemente es la empresa de comunicacion (también
sujeto organizado) quien cuenta con toda la infraestructura, capital humano, para

llevar cabo el proceso de informacién y comunicacion.”

Idem.

% |dem.

" Sanchez de Diego Ferndndez de la Riva, Manuel, “Una nueva libertad de expresion para una
nueva sociedad”, en Didlogos de la Comunicacion, Perd, Federacién Latinoamericana de
Facultades de Comunicacion Social (FELAPACS), numero 82, septiembre — diciembre 2010, p. 19
41-Una-nueva-libertad-de-expresion-para-una-nueva-soociedad-Manuel-Sanchez.pdf

274



En este tenor, se requiere que también exista una transparencia en los
medios de comunicacién, que los receptores tengan acceso a conocer quiénes
estan detras de estos vehiculos de transmisién, su ideologia, filosofia y objetivos.®

No basta con buscar solo recibir informacion veraz, clara y honesta, sino
también conocer quiénes son los que estan detras de la generacion y difusion, no
s6lo de la informacion en general, sino también de las comunicaciones
comerciales. Es buscar revertir la posicién de inferioridad del consumidor e ir no
s6lo a conocer los derechos de los mismos, sino a indagar, a investigar quiénes
son los emisores y asi, con conocimiento e informacion, el consumidor podra
avanzar mas firmemente en la busqueda de la justiciabilidad de sus derechos.

Y ante este panorama, el presente trabajo de investigacion, pretende tener
continuacion en otros ambitos académicos, con el desarrollo de la propuesta de
una asociacion de consumidores enfocada a la defensa de derecho a la
informacion de los consumidores, del analisis de la publicidad y del acercamiento
a los emisores que formulan, crean, transmiten y difunden las comunicaciones

comerciales.

% |bidem, p. 20.
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CONCLUSIONES

El derecho a la informacion, es un derecho fundamental al que debe tener acceso
toda persona. El derecho a la informacién de los consumidores es un derecho de
segunda generacién, por representar un derecho social y econémico, pero a su
vez es un derecho de primera generacion, al estar relacionado con la libertad de
expresion y con las facultades del derecho a la informacion como tal.

Toda persona es parte del proceso de consumo, (indirecta o directamente)
ya que el ser humano requiere de insumos, bienes, productos y servicios para
vivir, asi como para cubrir sus necesidades basicas y no basicas que le permiten
transitar por este mundo.

El consumo es una actividad diaria que nos genera satisfacciones, pero
también preocupaciones, conflictos, confusiones y problemas de diversa indole, de
tipo social, econémico, psicolégico, para alcanzar una real cobertura de las
necesidades.

La publicidad es uno de los elementos de la mercadotecnia con mas peso
gue generan la relacion entre el mundo de los bienes, productos y servicios, con
los consumidores. Es la ventana que les permite estar con contacto con el mundo
de los simbolos que representan los bienes ofertados.

También es la puerta que abre el consumo y lleva al ser humano a
involucrarse con sus necesidades mas basicas, pero también con sus deseos y
aspiraciones.

Con su objetivo meramente interesado, ha aprovechado la creatividad y el
mundo simbdlico para lograr atraer la atencion de los potenciales consumidores, a
los cuales ha atrapado con sus mensajes llenos de significados, innovaciones,
lemas, imagenes, sonidos, hacia un mundo irreal de comodidad, felicidad,
superacion, tranquilidad, estandares sociales, admiracion; sin embargo, al pasar la
magia del mensaje, y continuar con la adquisicion y uso del bien ofertado, el
consumidor llega a la realidad en la que no logra la satisfaccion total de sus
necesidades, y continla buscando en cada mensaje de esta indole alcanzar algun

dia esa plenitud, que desafortunadamente no llegara.
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Se trata de satisfactores que desgraciadamente, dia con dia tienen una vida
atil pero efimera, aunado a la constante aparicion de nuevos ofertas, mas
creativas, diferentes, que no permiten lograr alcanzar esa saciedad total.

Ante este panorama, el consumidor debe conseguir un consumo informado
e inteligente. Para tal objetivo debe de empoderarse y hacer valido su derecho a la
informacion en la publicidad.

Las facultades del derecho a la informacion deben estar presentes en los
derechos del consumidor y en la publicidad. En primer lugar, la prerrogativa del
consumidor de recibir informacion, esta presente como deber primordial de la
publicidad que debe entregar en cada mensaje informacion clara, veraz, sin falsas
promesas, ni enganos, exageraciones, confusiones o alteraciones de la funcion
del bien que oferta. Si bien por su naturaleza, la publicidad no puede ser objetiva
en su totalidad y puede hacer uso del derecho a la libertad de expresion, no debe
danar o afectar a terceros, como son los consumidores y sus competidores en el
mercado.

El derecho de la publicidad no debe prevalecer sobre el derecho a la
informacion de los consumidores. La misma constitucion mexicana lo mandata: se
permite la libertad de expresion, la manifestacion de ideas, siempre y cuando no
se afecten los derechos de terceros, ni la moral, ni la vida privada. La publicidad
(como vimos en los ejemplos analizados), ha afectado la moral de los
consumidores, ha afectado su dignidad y su imagen, al establecer estereotipos a
los cuales el consumidor medio no pertenece, pero debe aspirar pertenecer,
llevandolo a una aparente marginacion social. Los anuncios publicitarios en la
television abierta en México, estan dafiando los derechos de terceros, que son los
consumidores, han dafiado sus derechos sociales, econémicos, su derecho a la
salud, por tanta alteracion y la oferta desmedida de falsos satisfactores que
limitan, reducen el bienestar social.

La publicidad debe apegarse a derecho, a la moral, a la ética, a la buena fe
y hacer valida la facultad de los consumidores de recibir informacion, reiteramos,
veraz, clara, orientadora, objetiva, sin engafos; una facultad que debe ser

garantizada urgentemente.
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La hipotesis de la presente investigacion se confirma. Se esta violentando la
carta magna dia con dia, a plena vista de las dependencias federales (Profeco y
Cofepris), que estan destinadas a defender los derechos de los consumidores.

El consumidor mexicano no tiene la posibilidad de alcanzar un consumo
informado e inteligente, como la misma legislacion mexicana lo establece. Por ello,
ademas de hacer realidad la primera facultad del derecho a la informacion de los
consumidores, se requiere el desarrollo a la par de la segunda.

La segunda prerrogativa del derecho a la informacion: investigar
informacion, esta ain mas lejana en la publicidad actual. Los consumidores deben
recibir a través de los mensajes de esta naturaleza, elementos que les permitan
investigar y ampliar la informacion sobre los bienes, productos y servicios
ofertados, asi como de las asociaciones, especialistas y documentacién cientifica
gue avalan lo afirmado en el mensaje. En este mismo sentido, la publicidad debe
ofrecer datos de los enlaces directos con los anunciantes y agencias de publicidad
para disipar dudas del bien ofertado, con canales de comunicacion efectivos que
refuercen la facultad de investigar y obtener respuestas objetivas que revistan de
informacion y datos de los bienes en el mercado que conformen el consumo “no
instantaneo”, que a su vez permitird a la persona, realizar también un consumo
inteligente.

Para lograr un proceso positivo en favor de la persona, entra la tercera
funcién del derecho a la informacion: difundir informacién. Esta facultad, ya no
depende de los anunciantes, sino de los mismos consumidores que hagan valida
esta libertad y difundan sus experiencias, recomendaciones, acciones de
consumo, asi como la deteccion de publicidad engafiosa de bienes, productos y
servicios que no cumplieron con su promesa, 0 que incluso les generaron dafios
fisicos, psicologicos, morales, sociales, entre otros.

La propagacion de informacion relacionada con el consumo podria pasar
por los diversos niveles de la comunicaciéon, desde la comunicacion interpersonal,
grupal, colectiva, hasta la comunicacibn masiva, a través de los medios de
comunicacién, que representaria parte del proceso de empoderamiento de los

compradores, el cual se podria alcanzar por medio de su agrupacion en

278



asociaciones de consumidores, que les permita tomar fuerza y buscar espacios de
en los diversos vehiculos de difusion masiva, asi como abrir canales de
comunicacién directa con las autoridades encargadas de la tutela de los derechos
de los consumidores; con el poder legislativo federal y estatal, para buscar
exponer la realidad del consumidor que se vea reflejada en reformas mas
cercanas a la realidad, pero sobretodo reforzar la legislacion para hacer valer y
cumplir la tutela de los consumidores; y con el poder judicial, para la aplicacion y
sancion a los infractores en esta materia.

El derecho a la informacion de los consumidores relacionado con la
publicidad, es en una aplicacion directa en sus tres facultades. No se limita, al
contrario se expande y refuerza con cada facultad que permitira acabar con los
vicios, lagunas, indiferencia, entre otros obstaculos que limitan este derecho.

Los principales elementos que consideramos, afectan la ausencia de una
auténtica publicidad veraz y erradicacion de la publicidad engafiosa, en detrimento
del derecho a la informacién del consumidor y que se abordaron a lo largo del

presente trabajo, y que resumimos y enlistamos a continuacion:

1. La normativa actual en materia de publicidad es transgredida por los
proveedores.

2. No hay aplicacion real de la autorregulacion por los proveedores,
agencias de informacion y medios de comunicacién masiva.

3. Las sanciones y multas econdmicas no son significativas, en relaciéon a
los ingresos econdmicos de los medios de comunicacion masivos y de
los proveedores.

4. Existen lagunas en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor
(LFPC), el Acuerdo por el que establecen los Lineamientos para el
Analisis y Verificacion de la Informacion y Publicidad (ALAVIP) y el
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad
(RLGSMP), ya que se manejan conceptos generales y no existe una
definicion puntual, extensa y detallada para lograr cumplir con este

precepto y evitar la publicidad engafiosa.
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10.

11.

El consumidor tiene derecho a la informacion para llevar a cabo un
consumo responsable e inteligente, situacion que no han tutelado a
cabalidad por las autoridades correspondientes.

El consumidor no ha demandado al Estado, a los medios de
comunicacién y a los anunciantes la garantia de su derecho a la
informacion por parte de la publicidad.

La Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) tiene como objetivo
tutelar los derechos del consumidor; sin embargo sus procesos son
muy generales y engorrosos para el consumidor.

La Cofepris y Profeco no realizan una vigilancia y monitoreo constante
de la publicidad en los medios de comunicacidon masiva, ya que si se
llevara a cabo un proceso permanente no habria publicidad engafiosa,
0 cuando menos estaria limitada.

No existe una revision minuciosa por parte de las autoridades
correspondientes, de cada uno de los proyectos de publicidad, antes
de su permiso o aviso para ser difundidos por los vehiculos de
comunicacion masiva.

Los contenidos de los mensajes publicitarios en los medios de
comunicaciébn masivos, principalmente en television manejan
conceptos que califican y ubican al consumidor en ciertas categorias
de pertenencia, y sitlan a los consumidores como beneficiarios de los
bienes, productos y servicios.

Asimetria informéatica en los mensajes publicitarios:

Desinformacion u omisiébn en los contenidos de los anuncios
publicitarios.

Falta de comprobacion y cumplimiento de las promesas y efectividad
de los productos ofertados.

Uso de técnicas de persuasion con exageraciones, imagenes, sonidos,
efectos especiales y promesas ausentes de veracidad.

Falta de ética del mensaje publicitario transmitido al consumidor por el

medio de comunicacion y la implementacion de patrones de conducta.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.
23.
24.

La television abierta en México tiene el 53% de las inversiones en
publicidad por parte de las empresas y que se reparte entre Televisa y
TV Azteca, siendo la predominante Televisa con el 60% del total de la
inversion publicitaria.

La Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion, favorece a las
televisoras de uso comercial Televisa y TV Azteca para ampliar sus
porcentajes de espacios publicitarios.

Los medios de comunicacion no estan estipulados por la normatividad
como responsables por la difusion de publicidad engafiosa, solo se les
puede sancionar por no respetar los horarios establecidos para la
trasmision de la comercializacion de ciertos productos, como el caso
de las bebidas alcohdlicas.

Lejana relacion entre consumidor-medio de comunicacién vy
consumidor-proveedor.

El consumidor no es visto como persona, Sin0O como un sujeto que
representa un ingreso econdémico al proveedor y al medio de
comunicacion.

Ingresos millonarios de los proveedores por las ventas y de los medios
de comunicacion masivos por la publicidad.

Acciones limitadas de la Procuraduria Federal del Consumidor en
cuanto al derecho a la informacién del consumidor.

Reducido niumero de quejas por parte de los consumidores en relacion
a la publicidad engafiosa.

Reducido numero de delegaciones y oficinas al interior del pais.
Reducida difusion de las atribuciones, facultades y programas de la
Profeco en favor de los consumidores.

Falta de fortalecimiento de las asociaciones de consumidores.

Lento crecimiento de nuevas agrupaciones de consumidores.
Desconfianza por parte del consumidor de la eficiencia de Profeco
Existe incredulidad, insatisfaccion, desinformacién y procesos

inconclusos.
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25. Deficiente vinculaciéon con otras dependencias y con los poderes
judicial y legislativo para fortalecer la politica publica en beneficio del

consumidor.

Con el panorama anterior y con el analisis de la publicidad, concluimos que
no importa cuantas reformas a la ley, lineamientos, acuerdos en cuanto al derecho
a la informacién de los consumidores se implementen, si el principal afectado no
pugna y se organiza para hacer valer sus derechos, los cuales se veran
vulnerados en mayor o menor grado, ya que el consumo de bienes y servicios es
parte fundamental de la economia de un pais, donde siempre estaran por encima
de los consumidores los proveedores, el Estado, los medios de comunicacion.
Esto se da principalmente por el gran poder econémico que representa el mundo
de la publicidad, sumado a las ventas de bienes, productos y servicios.

De qué nos ha servido una Ley y una Procuraduria de Defensa del
Consumidor nacida hace 40 afos, si a lo largo de estas cuatro décadas el
consumidor ha sido expuesto a publicidad falsa, exagerada, engafiosa y ha
transgredido la ley en la materia. Como es posible que en pleno siglo XXI lideres
de opinion a nivel nacional relacionadas con la informacién noticiosa de la talla de
las periodistas Adela Micha y Lolita Ayala, hayan formado parte del ardid
publicitario, confundiendo el receptor entre lo que es contenido noticioso con
publicidad. Adela Micha anunciando la crema “Cicatricure”®, como nota
informativa y con aparentes sustentos cientificos del producto; y el formato de
noticiero con Lolita Ayala ocultando su mera finalidad publicitaria en sus capsulas
“Informacién que cura”.

En ambos casos claramente hay una transgresion a la CPEUM, a las leyes,
acuerdos y lineamientos en la materia de informacion y publicidad vistas en el
presente trabajo. Y aunque estos formatos publicitarios ya no estan al aire, no se
aplicé ninguna sancién a los proveedores, agencias de publicidad, medios de
comunicacién, ni mucho menos a las protagonistas por esta clara violacion al
derecho a la informacion del consumidor. Es hora de actuar en equipo, no de

forma aislada y creer en el poder del consumidor mexicano.
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Los consumidores urgentemente deben ser auténticos beneficiarios de las
obligaciones del Estado para recibir a través de los medios de comunicacion
publicidad con informacion completa y veraz, y en caso de no recibirla tener todos
los datos, conocimientos y herramientas para hacer valer su derecho.

Con el cumplimiento real, no simulado, de las obligaciones del Estado cada
vez se lograr4 de forma progresiva y a corto plazo la calidad en la publicidad
donde cada dia se respete a los consumidores como personas y no se abuse de
Su posicion. La aspiracion es llegar a que cada anuncio publicitario represente una
auténtica guia para el comprador a la hora de elegir los satisfactores.

La publicidad y sus respectivos anuncios, mensajes, asi como los diversos
y mas avanzados medios de difusion de los mismos, deben estar sujetos a
autorizacion por parte del Estado y deben prevalecer los derechos de los
consumidores; sin embargo la garantia de la protecciéon del consumidor y del
derecho a la informacion, a pesar de ser mandatos constitucionales, no han tenido
el peso suficiente para llevarlos a la realidad y son sélo una simulacion.

Y no sélo el Estado como 6rgano garante es responsable, también el medio
de difusion, el cual antes de considerar los anuncios publicitarios como meros
ingresos econdmicos para sostener su medio, deben verlos como ndcleos de
informacion y orientacion para satisfacer las necesidades de sus receptores. Por
ello, es muy importante que el medio de difusién antes de negociar, vender y abrir
sus espacios publicitarios al proveedor y a la agencia de publicidad, corrobore que
estos anuncios cuentan con la autorizacion y permisos de las autoridades
correspondientes. Y mas aun cuando se trata de productos que tiene que ver con
la salud humana, la cual no tiene precio.

Por otra parte, la autoridad debe cumplir con su labor y no dejarse sobornar
o intimidar, sobre todo por proveedores muy grandes y poderosos, e incluso
internacionales. Debe hacer valer la Ley, independientemente del origen, tamario,
ingresos y dueiios de las empresas proveedoras, debe velar por los derechos de
los consumidores y no permitir que se difundan anuncios publicitarios engafosos,

exagerados, falseados o, peor aun que pongan en riesgo la salud del consumidor.
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En Meéxico el consumidor promedio no es critico con los mensajes
publicitarios. Sumado al disfraz del mensaje interesado y persuasivo de la
publicidad, que no es percibido por el consumidor, llega a confundir como un
elemento de caracter informativo, dejandolo en la vulnerabilidad para el engafio y
el abuso.

No solo se deben incrementar las sanciones econdmicas, sino también las
de tipo coercitivo penal, donde los que incurran en infracciones también puedan
ser sujetos de privacion de libertad, incluso de retiro temporal o definitivo de sus
productos o servicios del mercado y ser susceptibles de censura.

Los medios de comunicacion masivos por donde se lleva a cabo el
concierto publicitario, deben de abrir sus espacios para las asociaciones de los
consumidores y para la autoridad misma para informar cuando sea retirada la
publicidad de un producto por incurrir en la categoria de publicidad engafiosa, y
asi poder orientar, apoyar y alertar a los consumidores que ya adquirieron el
producto en mencién. No se trata solamente de reforzar las sanciones, sino de
informar al consumidor de aquellos bienes, productos y servicios retirados del
mercado, y ademas educarlos para que puedan detectar publicidad engafiosa y
denunciarlo.

Se propone que aquel anuncio comercial que resulte engafioso, sea
retirado y se informe a través del mismo horario, canal de television o medio de
comunicacién por el que fue publicitado, la razén de su retiro y recomendaciones
al consumidor.

El consumidor debe dejar de ser la parte mas débil de proceso de consumo.
En primer lugar, puede iniciar siendo critico y analitico con cada uno de los
mensajes publicitarios que recibe diariamente, y posteriormente buscar
informacion para conocer y comparar los productos y servicios que le interesa
adquirir. Es una accidén que le permitira estar alerta y cuidar su economia. Debe
recordar que la publicidad le presenta un mensaje interesado y busca generarle
una necesidad que cubrir para ubicarlo en un estatus de pertenencia social y

aspiracional, por lo que debe prevalecer la inteligencia antes que los sentidos para
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diferenciar lo que necesita de lo que no requiere, y posteriormente seleccionar la
mejor oferta dentro de la gama de satisfactores similares.

Suena facil proponerlo, sin embargo es dificil ante un pais donde los niveles
de lectura del mexicano son muy bajos, donde una imagen puede impactar mas
que un andlisis profundo, donde el consumismo ha llegado a todos los niveles
socioeconémicos del pais, y ante una apatia del ciudadano por hacer valer sus
derechos, es mas, una indiferencia incluso por conocerlos.

Por ello es de suma importancia que en México se fortalezca el desarrollo
de nuevas agrupaciones de consumidores, incluso agrupaciones especificas para
areas del consumo. Una de ellas puede estar dedicada a la defensa de los
consumidores contra la publicidad engafiosa, con monitoreos constantes, area
juridica especializada para levantar quejas, inconformidades y denuncias, con
presencia en cada uno de las entidades federativas, asi como relaciones con
agrupaciones similares a nivel internacional. Reforzada con una difusién de la
misma en todos los niveles sociales para buscar incrementar el nimero de
afiliados en favor de un pais y de una sociedad habida de respeto y de justicia.

Es momento de empoderar a los consumidores y de hacer justiciables sus
derechos humanos, principalmente su derecho a la informacion. Ya basta de ser la
parte mas débil del consumo. Ya basta de publicidad engafiosa. Ya basta de

aprovecharse de la buena fe del consumidor.
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LEY 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, Texto Consolidado,
Ultima modificacion: 28 de marzo de 2014, Boletin Oficial del Estado (BOE),
Espafa, nam. 274, de 15 de noviembre  de 1988,
http://www.boe.es/boe/dias/1988/11/15/pdfs/A32464-32467 .pdf

LEY 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, Texto consolidado, Ultima
modificacion: 28 de marzo de 2014, Boletin Oficial del Estado “BOE”, num.
10, de 11 de enero de 1991,
http://www.boe.es/buscar/pdf/1991/BOE-A-1991-628-consolidado.pdf

ENTREVISTAS PERSONALES.

MARTINEZ PASTOR, Esther, Integrante del Jurado de la Publicidad de
Autocontrol, Madrid, Espafa, Universidad Rey Juan Carlos, entrevista
personal, 26 de febrero de 2016.

RIBON SEISDEDOS, Don Eugenio, especialista en derechos del consumidor y
abogado de la Confederacién Espafiola de Organizaciones de Amas de
Casa, Consumidores y Usuarios (CEACCU), entrevista personal, Madrid, 16
de febrero de 2016.

SANCHEZ DE DIEGO FERNANDEZ DE LA RIVA, Don Manuel, especialista en
derechos del consumidor, Jefe de la Seccion de Derecho Constitucional de
la Universidad Complutense de Madrid, entrevista personal, Madrid, febrero
2016.

VIDEOS (CONSULTADOS ENTRE MAYO Y JULIO DE 2016)
“Crema para peinar “Savile”®
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=0ZsMVbVgaPU
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“Crema Cicatricure® Veneno de Vibora”
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=3pyLy-WngHg

Desodorante “Axe® Anarchy para hombre y para mujer”
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=PYKuh6HuU9JE

“Cicatricure® Magquillaje”
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=2dYPzMHQaeY

“Logar® Gotas para adelgazar”
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=Iztjg29ylvE
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