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RESUMEN

La presente tesis sobre la Legislacion Publicitaria en
Guatemala, presenta un diagnostico sobre el estado actual de
las diferentes normas juridicas que regulan y ordenan la
actividad publicitaria en el pais. Asi también, los diferentes
casos en que estas normas no se cumplen.

Con el objeto de explicar brevemente el desarrollo de la
presente investigacion se hace relacion acerca de su
contenido el cual esta integrado por cuatro capitulos. El
primero recoge los fundamentos tedricos referente a
comunicacion y publicidad; sus generalidades, conceptos, la
diferencia que existe entre publicidad y propaganda, el
‘proceso de comunicacion que realiza la publicidad y los
dlferentes elementos para elaborar sus mensajes. ‘

El segundo capitulo versa sobre la empresa industrial
publicitaria, los tipos de empresa y su clasificacion. Asimismo,
su organizacién, estructura administrativa, los sistemas de
grupos de trabajo y sus departamentos, asi como los sujetos
que intervienen en dicha actividad.

El capitulo tercero, se refiere a la legislacion y publicidad. Esta
parte medular del trabajo enfoca la publicidad como la definen
los principios que disciplinan el derecho publicitario, los cuales
han de tenerse presentes en el ejercicio de dicha actividad.
Se presentan las diferentes disciplinas con las que guarda
relacion y se establecen los preceptos que norman
actualmente la publicidad en Guatemala.

El dltimo capitulo, es un analisis de casos, de ejemplos que
evidencian la violacién a los diferentes aspectos juridicos que
regulan la publicidad en nuestro medio. Al mismo tiempo, se
incluyen ejemplos de productos que son daiiinos para la salud
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del individuo, y se publicitan diariamente a través de los
medios de comunicacion social y de vehiculos alternos. Se
presentan también las conclusiones y recomendacnones a que
se llego al finalizar la mvestngacnon

Los objetivds de esta investigacion se alcanzaron siguiendo
los pasos del autodiagnéstico, con el apoyo de la
investigacion documental, entrevistas semiestructuradas a
diputados del Congreso de la Republica, estudiantes de la
.Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de
- San Carlos de Guatemala, a un trabajador del Instituto de
Seguridad Social (IGSS), y a un grupo de trabajadores del
Instituto Nacional de Estadistica (INE).




INTRODUCCION

Diagnéstico de la Legislacién Publicitaria en Guatemala, es una
investigacion que pretende hacer un andlisis de la situacién actual
de los aspectos legislativos de la publicidad en el pais.

Para poder desarrollar la investigacion se utilizo el método
propuesto por Daniel Prieto, "El Autodiagnéstico”, cuya
estructura permite de manera eficiente lograr los objetivos de la
investigacion que conducen al desarrollo del mismo.

Los objetivos mas importantes fueron: a) conocer generalidades
de comunicacion y publicidad; b) la empresa publicitaria; y c)
conocer el Derecho Publicitario y los diferentes preceptos legales
que en la materia se han emitido en Guatemala y si estos se
cumplen. A pesar de las limitaciones que afronta toda labor
investigativa, se puede asegurar que los objetivos de este trabajo
fueron alcanzados satisfactoriamente. Cabe observar que una de
las dificultades afrontadas, fue la recoleccion de datos de las
normas que regulan la publicidad en nuestro pais. '

No cabe duda que en la Escuela de Ciencias de la Comunicacién
de la Universidad de San Carlos de Guatemala es el primer
trabajo en esta materia, esperando con ello despertar el interés a
futuras investigaciones en el campo de la legislacién publicitaria.

Ademas, dejo constancia de mi agradecimiento al licenciado
Carlos Interiano, asesor de tesis, por su incondicional apoyo en la
realizacion de este trabajo; a los sefiores Axel Gonzalez Franco y.
Elder Suchité Interiano, en la impresion de fotografias; a Miguel
Angel Gonzalez Moraga y Alvaro Suchité Interiano en la edicion;
a Servicios Integrales de Comunicaciéon (SERVICOM) y al Centro
de Estudios en Ciencias de la Comunicaciéon (CESCO), por la
preparacion de los originales de esta investigacion.
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A mis hijos Axel Lorenzo e Irma Raquel Marcela, por su
comprensioén y amor; a mi esposo, licenciado Axel Amilcar Santizo
Flores, en la revisién y correccion de texto.

Asimismo, a la licenciada Maria Eugenia Guzman Cheté y a todas
aquellas personas que directa o indirectamente contribuyeron en
la realizacion de esta investigacion.



CAPITULO |
GENERALIDADES: COMUNICACION Y PUBLICIDAD

"l a comunicacién es un fenémeno de interaccion social. Este
es un hecho indiscutible. Toda la sociedad necesita, para su
desarrollo,. establecer relaciones entre los hombres y éstos con
sus instituciones. Y para ello, es incuestionable que debe
hacerio utilizando la comunicacién, en cualesquiera de sus
manifestaciones" (Interiano 1987:1).

Margarita Castaneda (1991:12) afirma que "la comunicacién
es fundamento de la formacion de cualquier grupo humano,
muestra claramente estos cambios: del gesto del hombre
primitivo a la aparicién del lenguaje y a la transmision postenor
del sonido y la imagen en los dltimos siglos”.

La palabra comunicacion deriva de la palabra latina "comunis"
que significa comun. "Cuando alguien se comunica esta
tratando de establecer comunidad con alguien" (Staton
1980:444).

Es muy dificil establecer con exactitud el momento en que
surgi6 el primer intento de comunicacion humana. El hombre al
verse obligado a comunicarse por medio de gritos,
interjecciones, expresiones emotivas, etc., formé un conjunto
de senales que constituian un ‘lenguaje biolégico”, que
probablemente fue la primera forma de comunicacion.
Después, ademas del grito, surgirian sefales demostrativas.

Las primeras emisiones tendieron a imitar los sonidos que el
ambiente generaba: el rugir del ledn, el sonido del trueno, el_
ronronear del gato, etc., mismos que aln conservamos y que
se denominan sonidos onomatopeyncos



Jean Clutier (1973:25-43) clasifico . la historia de la
comunicacion en cuatro episodios. Lo que caracteriza a cada
uno es el empleo de formas de comunicacion que transforman
y definen a la sociedad de la época.

“"Comunicacion interpersonal, esta es la mas humana. No
es por fuerza la mas rica intelectualmente, puesto que el
conocimiento se basa a menudo en el andlisis, la
disociacion y la objetivacion... Ninguno de los otros tipos de
comunicacion establecidos después sabra reemplazaria sin
correr el riesgo de deshumanizar al hombre.

Un nuevo tipo de comunicacion se implanta, el poder estéd
en manos de la élite. Todas las relaciones humanas se
organizan en funcién de estructuras que consagran esta
desigualdad. A este tipo de comunicacion humana que
contintia existiendo la denominamos comunicacién de élite.

Debido al desarrollo de técnicas que hacen posible la
amplificacién del mensaje (difusion y edicién, por ejemplo)
este se multiplica, se reproduce y se difunde para un
gigantesco publico, anénimo. Asi, surge el tercer episodio
en la comunicacién: la comunicacion de masas... La
sociedad se transforma en sociedad de consumo y aqui la

. dicotomia se establece en cuanto - a productores y
consumidores. EI hombre puede traspasar tiempo y
espacio, asi como multiplicar su obra.

Paralelamente a los medios colectivos, la tecnologia

- moderna ha dotado al hombre de medios individuales que
por su facilidad de manejo permiten una expresién individual
con distintas posibilidades... La comun:cac:on md/vrdual
transformara la sociedad del mariana..

La comunicacion también puede darse en varias formas:
casual, el silencio, en una forma muy sutil nos comunica algo;
la forma de vestir, el automévil que se conduce, la manera en
que se_ camlna etc., indican muchas cosas acerca de las
personas.’ 6




" Por otro lado tenemos la comunicacion de caracter
informativo, que se utiliza para la transmision de noticias,
ideas e informaciones; y persuasiva, esta dltima es la que
logra la publicidad, y se da en el mismo momento en que el
emisor, transmisor o comunicante prepara conscientemente
sus mensajes, elige los medios de transmision y logra un
efecto estimado en ‘el comportamiento de un publico
especifico. De lo expuesto anteriormente se puede establecer
que el proceso de persuasion es de primordial importancia no
s6lo para la publicidad, sino también para otras disciplinas.

Aristoteles, designd tres principios fundamentales para la
comunicacion persuasiva.

1. Debe tener caracter para hacer creible su

~ comunicado. Se da principaimente en la venta

personal, cuando algunos agentes subrayan el
préstigio de su firma.

2. Debe excitar [a emocion convenientemente en
el auditorio, estimula las necesidades
emocionales de los clientes o las satisfacen.

3. Debe haber una prueba aparente. ‘Tratar de
demostrar las cualidades del producto que se
vende" (en Kotler 1980: 771).

1. ELEMENTOS PARA ELABORAR UN MENSAJE
PERSUASIVO.

Una de las primeras concepciones globales en
materia de comunicacion publicitaria, es la conocida
por las siglas AIDA, que se elabordé basandose en -
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estudios psicoldgicos, que fundamentd el contenido y
la forma de los mensajes publicitarios, asi :

1.1

1.2

1.3

1.4

ATENCION

Por lo sorprendente, creativo y novedoso,
seduce al consumidor a través del
encabezamiento o titulo, o con elementos
visuales, que presenten un beneficio
significativo para éste y que el producto o
servicio puede entregarle.

INTERES

La claridad en la elaboracion del texto ayudara
a despertar el interés. Lo mismo sucede con las
imagenes que atraen, que llaman la atencion,
que hacen que haya una segunda mirada o un
deseo de volver a escuchar. El interés debe
generar en el consumidor a través de la
busqueda de motivos (precio, marca, calidad,
etc.), un punto de vista que le permita
establecer la diferencia de un producto
especifico con el de la competencia.

DESEO :

Del interés nace el deseo. Una vez que el
receptor se interesa, el texto o las imagenes
deben crear un deseo por el producto o servicio,
ya que generalmente, el deseo surge de los
beneficios o la solucién que proponen para

algtin problema del consumidor.

ACCION
Una vez que se ha desarrollado el deseo, éste
estimula la accién de compra. La persona que



desea el producto o servicio, debe dar el paso
final, para ello se le informa donde puede
adquirirlo. :

VEHICULOS DE LA PERSUASION

Respecto a los vehiculos de la persuasion, tenemos la
publicidad y la propaganda. Ambas trabajan sobre el
cambio de actitudes, opiniones y comportamientos de
los seres humanos. Sus soportes materiales son los
medios de comunicacion.

21 PROPAGANDA

La palabra propaganda se deriva de propagar,
la cual a su vez tiene su origen en el término
latino “propagare”.

Diana ' Isabel Villatoro (1984:30) define Ia
propaganda como: "Una tentativa para ejercer
influencia en la opinién y en la conducta de la
sociedad, de manera que las personas adopten
una opinién y un comportamiento determinado.
Una fuerza que asi como orienta, persuade y
dirige, logra ablandar o modificar actitudes, o
confundir y cambiar opiniones"”.

Por su parte, Francisco Gil Tovar (1984:26)
dice: ".. propaganda es toda actividad de
difusién. Esta difusion puede hacerse bajo uno
u otro criterio: con el publicitario, con el de
misionero de una fe, con el de propagandista
politico... sus propdsitos y sus valores desde el”
punto de vista moral depende de aquello a cuyo
servicio esté. En la practica moderna, Ia
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actividad propagandistica se sobreentiende
ligada a programas de indole no comercial,
tales como wuna doctrina religiosa o una
ideologia politica; y tras de ella existe un

~ propdsito, obvio u oculto, de obtener la

adhes:on racional de las gentes”.

Haas (1966:140) sostiene que: "Propaganda se
asocia principalmente a una mistica filoséfica,
politica, social, religiosa, pero muy rara vez a la
actividad mercantil. Implica una organizacién.
Un plan de accién”.

En sintesis, la propaganda difunde mensajes con el proposito
de propagar ideas, que tienen como finalidad el manejo de las
masas, y lograr su objetivo a través de los Mass Media.

2.2

"~ PUBLICIDAD

La publicidad es una presencia constante en la
vida del hombre, hasta tal punto que ni siquiera
en el hogar se ve libre de su influencia. Para
una mejor comprension de lo que es la
publicidad, a continuacién se citan criterios de
diversos autores.

John F. Kennedy, dice: ..es esencial para el
pueblo. La gente necesita saber sobre productos,

- sitios de recreo y vacacion; oportunidades de

proteccion, en los negocios en los bienes raices...
Esta es util en la presentacion de los puntos de
vista de los partidos politicos. Es de la mayor
eficacia cuando hace su tarea en una forma
honesta... (...) es el arte de vender multlplfcando
(en Ferrer 1969:86).
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Para Haas (1966:110) “La ciencia publicitaria
tiene por objeto el estudio de los procedimientos
maés adecuados para la divulgacién de ciertas
ideas o para establecer relaciones de orden
econdmico entre individuos en situacién de
ofrecer mercancias o0 servicios y otros
susceptibles”,

Geral Alonso afirma que "La publicidad, surge
con la humanidad. La manzana es el primer
producto conocido. El vehiculo divulgador, es la
serpiente. ElI mercado nace con Adéan. La
principal finalidad de la publicidad es conquistar
adeptos para un consumo mayor, para vender
una idea o para dar a conocer un servicio.
Publicidad es, consecuentemente la ciencia que
expresa la comunicacion y que tiene por objeto
despertar o provocar la reaccién de los érganos
audiovisuales, utilizando tres fuerzas béasicas: el
arte para colorearla; la psicologia, para
fundamentaria; el buen sentido, para justificarla.
La publicidad actua por impacto. Es un factor
vital en el desenvolvimiento econémico. Permite
la superproduccién, ensancha los mercados y
crea nuevos consumidores. Tiene funcién social
" cuando permite a los consumidores establecer
comparaciones de precio y calidad (en Ferrer
1969:51- 52).

Por su parte, Federico A. Boxaca, manifiesta
que "Publicidad es un sistema de técnicas
de comunicacién .-masiva destinadas a llevar al
conocimiento de la gente, la existencia de algo y
sus condiciones que se consideren de interés
general. Proviene del latin "publicare” que
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significa hacer patente y manifiesta una cosa.
El concepto actualizado de la publicidad es: no
elabora cosas, sino ideas, no maneja materias
primas sino impulsos; no impone modos, crea
apetencias (en Ferrer 1969:54).

Desde el punto de vista de la publicidad en si,
dice Enrique Casas, podriamos definirla
diciendo que: "es la ciencia-arfe que da a
conocer empresas, articulos, ideas y servicios,
y, a través de su accibn variada, llega a crear la
necesidad en las personas que pueden
utilizarios. Es ciencia, porque hay que ajustarse
a una serie de normas, a una técnica bastante
compleja, por la gran variedad de aspectos que
pueden influir en el éxito o en el fracaso; es
arte, porque en la manifestacion artistica de los
anuncios, es donde se encuenitra la posibilidad
de llamar la atencién y atraer" (en Ferrer
1969:58).

Con base en lo anterior podemos asegurar que la publicidad
es un dispositivo orientado a reclamar o llamar la atencion de
manera insistente y enérgica sobre un producto, un servicio,
etc. Es decir, sobre algo con fines especialmente comerciales,
ella reline para su fin, todo aquello que puede hacer vender,
llamando la atencién, estimulando necesidades o creandolas;
aprovecha los instintos naturales impulsando los deseos,
apelando a los sentimientos, formulando llamadas al arte, a los
convencionalismos sociales, al amor, al patriotismo, etc. En si,
el objetivo primordial de la publicidad es despertar y activar por

todos los medlos la necesidad de compra.

- Ademas, la publicidad esta profundamente interesada en la

comunicaciébn con el publico en general. Pero esta
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comunicacién es pagada, es impersonal, y se llega a ese
publico a través de los medios masivos. Quienes hacen uso
de éstos son: las empresas comerciales, para anunciar sus
productos, Jlas organizaciones no lucrativas, como lo son las
entidades filantrépicas, individuos que estan interesados en
crearse una imagen, transmitiendo sus ideas, posiciones
politicas, etc.

En este capitulo se han tocado diversos aspectos sobre
comunicacién, por ello es importante citar el esquema del
proceso de comunicacién que realiza la publicidad, segin
Kotler.

PROCESO DE COMUNICACION QUE REALIZA LA
PUBLICIDAD

PROCESO DE COMUNICACION QUE REALIZA LA PUBLICIDAD.

ZQUIEN HABLA? {QUIEN DICE?  ;QUE CANAL?  ¢A QUIEN?

[ PUBLICISTA l MENSAJE DE MEDIOS DE CONSUMIDOR
VENTAS PUBLICIDAD
‘ I
' [———c ON QUE EFECT 0o

Fuente: Philip Kotler (1980:771)

En el esquema anterior se identifican los elementos que
intervienen en el proceso: ¢Quién comunica? ;Qué dice? ;A
quién se dirige el mensaje? ;Con qué efecto? En relacién al
efecto, es dificil comprobar en la comunicacién masiva qué
actitud ha asumido el comunicador debido a que no existe una
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retroalimentacion para el publicista, de la forma en que el
consumidor recibié el mensaje.

Se concluye que la comunicacibn no es mas que un
intercambio de significados entre dos o mas personas, y que
es parte fundamental de la vida social, que ha hecho posible la
formacién de cultura y el progreso de la humanidad. Y que los
diversos medios de comunicacion se encargan de llevar de
una region a otra los resultados de sus observaciones,
experiencias y descubrimientos. :

También la publicidad es ciencia y arte al mismo tiempo,
porque constituye una de las ramas de las ciencia de la
comunicaciéon social; y porque utiliza, para desarrollar su
actividad, todos los elementos vitales y primordiales de la
estética: creatividad, originalidad y espontaneidad.
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CAPITULO I
LA EMPRESA INDUSTRIAL PUBLICITARIA

En su mas simple acepcion, el término empresa significa la
accién de emprendér algo. También se utiliza para designar la
existencia de un grupo social creado con fines econémicos y
regulado por las leyes.

Fernando Rodarte (1966:38) define a la empresa como “una
comunidad de trabajo orientada hacia una produccién
socialmente (til, constituida por elementos humanos y
materiales, cuya creacién responde a la necesidad natural de
la sociedad de que alguien se responsabilice de producir y
suministrarle en forma adecuada los satisfactores”.

Desde un punto de vista econémico, James dice que "a .
empresa podria ser definida como un organismo que se
propone producir para el mercado determinados bienes o
servicios, con independencia financiera" (en Rodriguez
1964:411). En este mismo sentido, Mossa la conceptualiza
como "organismo econdémico formado por la aportacién de
capital y trabajo" (en Broseta 1974:87). En virtud de los
conceptos anteriores, podemos definirla como una unidad
economico-social que produce bienes o servicios para
satisfacer necesidades de una comunidad.

1. TIPOS DE EMPRESA Y SUS CLASIFICACIONES

Seguln el criterio de magnitud, las empresas pueden
ser: grandes, medianas y pequefias, considerando el
monto de su capital, sustitucién del hombre por una
maquina para realizar un trabajo determinado.
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Asimismo, el sector del mercado al que abastece y el
numero de personal empleado.

Existen diferentes ﬁpos de empresa.y su clasificacion
parte de dos criterios: de acuerdo con la actividad ¢
giro, o bien por la magnitud de la misma.

1.1

1.2

EMPRESAS INDUSTRIALES

Son aquellas en las que por accion del trabajc
humano y con el empleo de maquinas, se
transformara la materia prima en cuanto -
dimensiones, forma o sustancia, para convertirl

~ en satisfactor.

EMPRESAS COMERCIALES

' Estas son intermediarias entre el productor y e

1.3

consumidor, una de sus principales funcionas
consiste en hacer llegar a quien los consume, Ics
productos ya terminados. Las empresas de estz
tipo pueden ser mayoristas, detallistas o mixtas.

EMPRESAS DE SERVICIO
Las empresas de servicio se deScribeh por su
nombre y pueden ser ' bancarias, de

comunicacion, transporte, etc.

Lé libertad de 'e'mpresa, se -garantiza en la
Constitucion Politica de Guatemala (1985:25)

. -Articulo 43, que sefala "se reconoce Ia libertad

de industria  de comercio y de trabajo, salvo
las limitaciones que  por motivos sociales de
interés nacional impongan las leyes".
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1.4

Se prohiben los monopolios y privilegios, indica
el Articulo 130, de la misma Constitucion. Y el
Estado limitara el funcionamiento de las
empresas que absorban o tienden a absorber,
en perjuicio de la economia nacional, la
produccién en uno o mas ramos industriales o
de una misma actividad comercial o
agropecuaria. Las leyes determinaran lo
relativo a esta materia. El Estado protegera la
economia de mercado e impedira las
asociaciones que tiendan a restringir la libertad
del mercado o a perjudicar a los consumidores.

LA EMPRESA PUBLICITARIA

De lo expresado anteriormente se puede inferir
que dentro de los diferentes tipos de empresas,
y de acuerdo con las actividades que
desarrollan, se puede ubicar a las agencias de
publicidad como empresas destinadas
fundamentalmente a la programacion, creacion
y emplazamiento de anuncios y propaganda; es
decir de campafias publicitarias. Por
consiguiente su funcién se sitda entre el cliente
o anunciante y los medios de comunicacion.

Lo anterior es beneficioso para el cliente,
porque la funcion de la agencia de publicidad es
la de orientarlo, sugiriéndole ideas o
caracteristicas destacables del producto que
posteriormente se anunciara. En este sentido,
es de vital importancia para el anunciante el
poder contar con la asesoria de una agencia
de publicidad.
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Ahora bien, desde el punto de vista mercantil,
se debe entender que la agencia publicitaria
constituye una empresa basicamente de
presentaciones de servicios, por lo tanto tiene
que ser considerada como ‘comerciante”.

El Cédigo de Comercio (Decreto 2-70 del
Congreso de la Republica de Guatemala)

~ vigente hasta hoy dia, estipula en el Articulo

20., "son comerciantes quienes ejercen en
nombre propio y con fines de lucro..."

'Partiendo' de lo anterior, se puede decir que las

agencias de publicidad son entidades o
empresas de naturaleza comercial y de

" servicios espec:ahzados Varios autores la

definen asi:

Robert Leduc (1969:237-228) dice que la
publicidad “Es wuna organizacion comercial
independiente, compuesta para creadores y
técnicos, cuyo objetivo es concebir, ejecutar y
controlar la publicidad y situarla en los soportes
publicitarios, por cuenta de empresas
anunciantes que tratan de encontrar clientes
para sus bienes y servicios".

La agencia de publicidad es un comerciante,
pues a ella le factura su proveedor y ella a su
vez factura a sus clientes anunciantes. Trata en

- nombre propio, pero actda no por si misma, sino

por cuenta de un anunciante, del que -es
consejera.
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Antrim (1986:11), sefnala que la agencia de
publicidad es una organizacién comercial que
planea y elabora publicidad para otras

. empresas de negocios. También se encarga de
difundir el mensaje del anunciante por los
diversos canales de comunicacion. La mayor
parte de los anunciantes nacionales e
industriales se confia a las agencias.

Puede decirse que como actividad econdmica,
ubicada en la etapa de circulacion de los bienes
generados por el sistema de produccion, la
publicidad ha llegado a ser un sector de gran
dimensiébn en el sistema capitalista,
determinando la conformacion de la agencia
publicitaria como una empresa auténoma,
organizada con el concurso de diversos
expertos especialistas.

LA PUBLICIDAD COMO INDUSTRIA

En Guatemala, se le llama industrias sin chimeneas a
diversas actividades que, por su indole, no se ajustan
al estricto concepto de industria, como es el caso del
turismo y la publicidad, pues cada una de ellas en su
campo, posee una significacion trascendental en la
economia.

E! Diccionario Espaiiol -Moderno (1983:298) ubica la
industria como: "Destreza, habilidad o artificio para
hacer una cosa. Conjunto de actividades que tiene
como fin la fabricacién de productos a partir de las
materias primas y su transformacién”.
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Sin embargo, Gil Tovar (1984:104) dice: "(...) vez mas
poderosa y ella misma mueve gran cantidad de dinero
y de intereses, la gran cantidad de dinero empleado en
la publicidad amenaza, en sus fundamentos mismos, a
los instrumentos de comunicacién, porque el estilo
mismo de estos anuncios lleva consigo de que el
publico juzgue que los medios de comunicacién social
no tienen mas objetivo que estimular las necesidades
humanas para propagar el uso de cualquier producto”,

En virtud de lo anterior, se deduce que industria, es el
conjunto de procedimientos ordenados y metodicos
que emplea el hombre para transformar las materias
primas en objetos Utiles para la satisfacciéon de sus
necesidades. Sin embargo, la industria publicitaria
difiere del concepto de industria en sentido que no
produce en forma masiva su producto, que, en este
caso son los anuncios y que no existe transformacién
alguna de materia prima.

Se puede concluir que la materia prima de la publicidad es la
IDEA, y la transformacion que de ella se hace, es la
elaboracion en forma creativa de artes para medios impresos,
material para television, radio, etc. A través de estos medios
se trata de informar y persuadir masivamente al publico para la
adquisicion y consumo de productos y servicios.

En suma, la publicidad no produce material en serie, cada uno
de ellos es Gnico, elaborado especificamente para un producto
y dirigido también a un determinado sector del publico
consumidor.

Tampoco produce materiales en serie que puedan utilizarse en
diferentes campanas publicitarias, cada una de ellas tiene un
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trato especial y un objetivo especifico. No existen campaiias
prefabricadas que sean adaptables a un producto o servicio.

Las agencias desarrollan actividades de produccion, porque
casi la totalidad de creacion de materiales publicitarios y un
gran porcentaje de su ejecucion se realizan dentro de ellas, lo
que hace mas aceptable su denominacién de industria
publicitaria, la cual ha venido desarrolladose en nuestro pais a
partir de 1950.

3. TIPOS DE AGENCIAS PUBLICITARIAS

Las agencias pueden ser especializadas porque sirven
sblo a clientes muy especiales: industriales,
profesionales, etc.; otras son  generales porque
manejan todo tipo de negocios. Y muchas se organizan
de acuerdo con los servicios basicos que ofrecen.

De acuerdo con el ambito en que operan y a la
especializacion en los servicios que ofrecen, se puede
establecer tres tipos de agencias. Estas son:

3.1 AGENCIA MULTINACIONAL

"Estas sirven un propdsito defensivo; si una
agencia no cuenta con una oficina extranjera
para manejar a un cliente de ultramar, ésta

... .recurrira a la oficina local de otra agencia para
que se encargue del negocio. Entonces estara
abierta para que la agencia competitiva se
aduefie de la parte estadounidense de las
facturizaciones la mas grandes de todas”
(Kleppner's 1988:111).
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3.2

3.3

Asi mismo sobre el particular, Santizo (1991:71)
sefala, "Es aquella que se ha establecido en
diversos paises, ejemplo, J. Walter Thompson,
da servicios a las empresas multinacionales”.

Este tipo de agencia, altamente tecnificada,
funciona mas cientifica que intuitivamente,
ofreciendo la seguridad de que la campana sera
siempre profesionalmente buena.

AGENCIA NACIONAL

Su organizacién y los tipos de servicio que

ofrece son una copia, a escala, de las
multinacionales. Normalmente, este tipo de
agencia reduce su actuacion a los limites de un
pais y es un centro administrativo que retine y
dirige varios servicios externos para sus
operaciones y cuenta con minimo de personal.

Para ampliar sobre el tema, Santizo (1991:72),
explica: "la agencia Nacional, generalmente se
encuentra vinculada a grupos econdmicos
nacionales, creadas en muchos casos para
atender las necesidades publicitarias de las

“empresas de dichos grupos, y, si su dimension
lo permite, a otros clientes, ejemplo: Gut/errez,
’ Machado Publicidad".

BOUTIQUE CREATIVA

Para Furones (1980:46) Boutique Creativa es
"ese tipo de agencia que pone el acento en la
creatividad, hasta el punto de que, en
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4.

ocasiones, su estructura carece de oftros
departamentos”.

Todo esto esta originando en el mundo de la
publicidad una auténtica revolucion. Parece
que vamos a asistir al predominio de la creacion
y, en este sentido, se habla ya de la etapa
actual de la publicidad como de una auténtica.
era de lo “creativo”. Con esto queremos indicar
que se producira una gran proliferacion de
pequefas agencias llamadas "Boutique
Creativas”.

Segun Santizo (1991:71), también son agencias
creadas por iniciativa de profesionales,
generalmente formados en las grandes, y casi
siempre elementos muy destacados de las:
mismas, que inventan una tercera via
independiente frente a -las otras dos
modalidades. Asimismo, su fuerza radica,
precisamente, en la creatividad y flexibilidad,
unica forma de competir con las grandes
agencias, sobradas de recursos técnicos y
humanos.

ORGANIZACION Y ESTRUCTURA DE LA AGENCIA

DE PUBLICIDAD

Las agencias pueden ser especializadas, como
aquellas que sirven so6lo a clientes industriales; otras
son agencias generales que manejan todo tipo de

negocios.’

‘Estas agencias pueden ser tan pequefas que solo

tienen un empleado; o lo bastante grandes como para
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emplear miles de personas. Por ello es muy dificil
encontrar una forma -estandarizada en sus
departamentos. Pero se puede ‘distinguir que las
funciones de las agencias son similares y todas llevan
un mismo fin (intermediarias entre anunciantes,
consumidor, pasando anteriormente por la mas dificil
tarea de seleccionar el medio mas apropiado). Por otra
parte su organizacion y estructura difiere una de otra;
ademas, muchas agencias se organizan de acuerdo
con los servicios basicos que ofrecen, incluyendo
trabajo de arte, textos, seleccion de medios y
produccion. o :

A lo anterior hay que agregar que las agencias grandes
ofrecen también servicios adicionales de mercado.

A continuacion, véase el organigrama de una agencia
grande de publicidad.

a0
v
.
l Cuntatl dad l
] Pocsooad I

Fuente: Otto Kiep‘pnér‘s (1988:109)
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Ahora bien, desde el punto de vista de su organizacion
interna, la mayoria de las agencias de publicidad, grandes y
medianas, se inclinan a adoptar el sistema de grupos de
trabajo o bien el sistema departamental.

4.1

4.2

SISTEMA DE GRUPOS DE TRABAJO

Este sistema consiste en que al personal
especializado de la agencia de publicidad se le
asigna un determinado grupo. de clientes,
quedando todos bajo la direccién de un jefe de
grupo o director de campana.

Es frecuente observar, dice Dunn (1967:134),

que en una sola agencia se pueden encontrar

uno o varios de estos grupos, que realizan toda

su actividad independientemente uno con otro.

Cada grupo maneja sus propias cuentas sin la-
intervencioén o ingerencia de otro.

SISTEMA DEPARTAMENTAL

Conforme el sistema departamental, los
diferentes especialistas de Ila agencia se
agrupan en un mismo departamento, bajo las
ordenes inmediatas del jefe respectivo quien es
el que hace las asignaciones a los clientes.

" "Todo proceso de elaboraciéon de material

publicitario 'y los servicios secundarios
colaterales que se ofrecen a un cliente, son el
resultado del trabajo realizado por cada
departamento en la funcién que le corresponde”
(Dunn 1967:134). '
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A criterio de la investigadora, el sistema de
grupos de trabajo es el que mas se adecta a la
realidad y - a los requerimientos técnicos
modernos exigidos por aquellas agencias que
han adquirido un volumen de trabajo y de
clientes de dimensiones considerables. Lo cual
permitira ofrecer un mejor y especializado
servicio a los clientes que le sean asignados a
los grupos, y da la oportunidad de subdividir
internamente el trabajo y a la vez éste va a
operarse con eficiencia.

Los sistemas antes mencionados, no son del
todo recomendables para que sean adoptados
por las agencias pequenas de publicidad, pues
en estas empresas sus directivos esperan que
el personal se encargue de multiples
actividades no concretadas a una funcion
especifica.

Entre los profesionales calificados que trabajan
para agencias de publicidad estan:

- El Gerente General o Director

- Director Creativo

- Ejecutivo de Cuentas o Gerente de Publicidad
- Jefe de Medios

- Jefe o Director de Arte

- Redactor de textos

- Investigador de mercados

- Jefe de Radio y Tv, o jefe de Produccion.

Normalmente como en toda organizacién, ya
sea estatal o privada, es en el Gerente General
o Director en quien recae la responsabilidad de
~dirigir la agencia. Y en relacion a ello y de
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acuerdo con los principios de la administracion,
son el Gerente o Director General, los
responsables de la prevision, planeacion,
organizacion, coordinacion, direccion y control.

Entre las actividades que realiza el Gerente
General se puede citar las siguientes:

- Conseguir los recursos financieros en
" cantidades adecuadas y suficientes.

- Reglamentar los gastos de la empresa.

- Realizar en forma racuonal la orientacion
de la agencia.

- Encomendar las funciones de Ia
organizacion a las personas mas

o competentes. ‘ -

- Crear, comprobar, mejorar y acreditar los
servicios que han de ponerse a la venta,
tomandose en cuenta la competencia y
la demanda.

- Adquirir los bienes de uso y utilizarlos
economica y eficientemente.

- Lograr mantener el suficiente summustro
de materiales que son necesarios para la

: ~ realizacion del trabajo.

- Proveerse de la mano de obra necesaria
e inspeccionar y coordinar las
actividades a realizar

- Organizar y mantener armonia en las
relaciones de la empresa con el
personal.

- Implantar un sistema econémico de
administracion.
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DEPARTAMENTOS MAS COMUNES EN LA AGENCIA

DE PUBLICIDAD

La agencia de publicidad - suele organizarse
internamente en diversas areas especializadas de
trabajo o departamentos, cada uno con funciones muy
precisas. :

5.1.

5.2,

DEPARTAMENTO DE CONTACTO

Es el enlace directo entre el cliente y la agencia.
En él se integran los llamados ejecutivos de
cuentas (personas que representan los
intereses de la agencia ante el cliente y
viceversa).

El ejecutivo de cuentas ha de poseer, para
desarrollar adecuadamente su misidon de
enlace, conocimientos soélidos de técnicas de
mercado para interpretar correctamente los
problemas del cliente. Y, al mismo tiempo -dice
Miguel Furones- (1980:32), un conocimiento de
publicidad amplio como para poder explicar al
cliente todas las cuestiones relativas a los trabajos
que la agencia realice. Pero no sélo esto realizan
los ejecutivos de cuentas, también les compete
seguir muy de cerca las campanas de sus clientes,
controlar la eficiencia de las mismas y ademas

_procuran que se mantenga una relacion continua y

satisfactoria para ambas partes.
DEPARTAMENTO DE-MEDIOS

La primera responsabilidad del departamento de
medios es decidir qué vehiculos basicos de
publicidad utilizara: radio, periédicos, television,
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8.3

5.4

etc. Seguidamente, compra los espacios o
tiempos en los cuales se anunciara los
productos o servicios, y posteriormente inviara
las ordenes y el material a los medios
seleccionados para que se efectien Ilas
inserciones oportunamente, y comprobar que
realmente tal material ha aparecido del modo
concertado y en condiciones técnicas
aceptables.

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION

Lleva a cabho los estudios que precisa
cualesquiera investigaciones motivacionales, y
sondeos pre y post-campafa. El trabajo es
realizado por  expertos profesionales:
psicologos, semidlogos, sociologos,
economistas, antropologos, etc.

En si, la investigacion se relaciona con los
productos, el mercado vy los consumidores, lo
cual sirve a la agencia para orientar en uno u
otro sentido la campafa que esta realizando o
que realizard. Ademas, la ejecucion de
encuestas permiten determinar o verificar el
impacto causado entre el publico del producto o
servicio anunciado.”

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

Este departamento es el encargado de atender el

pago de gastos generales y de personal. Ademas,

elabora las néminas, facturas y controla los
ingresos, -organiza la contabilidad,  prepara los
presupuestos y Ios balances anuales.
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5.5

5.6

DEPARTAMENTO DE TRAFICO

Este departamento es el alma de la agencia,
mantiene informacion del material publicitaric
que se utiliza y se encarga que éste liegue al

- medio adecuado y que se transmita en el

horario pautado. Asimismo, supervisa el
monitoreo.

DEPARTAMENTO DE CREATIVIDAD

‘ En este departamento el director creativo

establece la filosofia creativa de la agencia y
sus estandares de habilidad. Ademas, genera
un ambiente estimulante que inspira a las
mejores personas para buscar trabajo alli,
sefala Otto Kieppner's (1988:108).

Por su parte Miguel Furones, en "El mundo de

la publicidad”, afirma que este departamentc

suele ser el corazoén y cerebro de la agencia, ya
que son ideas, en definitiva, lo que vende.
Agrega que su funcion es concebir, disefar y

realizar los mensajes que constituiran la

publicidad propiamente dicha, todo ello sobre la
base de los resultados de la investigacion.

Concluye Furones que esta estructura tiene
como funcidon fundamental idear los mejores
cauces de comunicacion para que un fabricante
de cualquier producto haga saber a los
potenciales consumidores: primero, la existenciz
del mismo; y segundo, sus -caracteristicas
generales, asi como las diferencias respecto a
otros productos de la competencia (1980:33).
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' DEPARTAMENTO DE ARTE

Todos los elementos visuales en anuncios de
periddicos y revistas, comerciales de televisién
asi como exhibiciones exteriores son creados en
el departamento de arte. En algunas agencias
este departamento es responsable solamente
de las ideas visuales, mientras que en el trabajo
de arte se contrata expertos externos.

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

- Es el que selecciona y supervisa la calidad de

toda la produccién publicitaria y toma en cuenta:
seleccion de modelos o 'castmg" locaciones,
locutores, utileria, transporte,  vestuario,-
maquillaje, supervisiéon de audio e iluminacién,
ediciones de - video y supervision de pruebas de

_color en los diferentes impresos.

6. SUJETOS QUE INTERVIENEN EN LA ACTIVIDAD

PUBLICITARIA

" Los sujetos que pamClpan en el quehacer

X

publicitario son: El anunciante, la agencia y los
medios de comumcacnon

EL ANUNCIANTE

‘La publicidad no tendria razén de ser, si no
~hubiese un anunciante, con deseos que sus -

productos o servicios se den a conocer al
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publico y que esté convencido que sblo a través de la
publicidad se puede llegar a ese publico para que sus
productos se consuman y los servicios que ofrecen
sean utilizados. Para esto, pondra a disposicion de la
agencia, muy confidencialmente, todos los elementos
necesarios para el conocimiento de los productos o
de los servicios estipulados para ser publicitados
(Brief).

LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Los creativos publicitarios no son ‘islas. No son
genios que trabajan solitarios en sus torres de cristal,
oteando el comportamiento de la sociedad de
consumo, dice Furones (1980:32). Todo lo contrario,
son técnicos en comunicacién que se agrupan en
empresas denominadas "agencias de publicidad",

Por su parte, Robert Holtie (1981:13) afirma que
éstas pueden ser "agencias especializadas, como
aquellas que sirven sélo a cliente industriales; otras;
son generales, que manejan todo tipo de negocios.
Estas pueden ser tan pequefias que solamente tienen
un empleado o lo bastante grande como para
emplear a miles de personas”.

Hoy dia, la agencia se ha constituido, segin la
American Association of Advertising Agencies, como
“una ~ organizacion  comercial  ihdependiente,
compuesta de personas creativas y de negocios, que
desarrollan, preparan y colocan publicidad en los
medios, para vendedores que buscan encontrar
consumidores para sus bienes 'y servicios
(Kleppner's, 1988:100).

En conclusién, como se ha podido observar, una
agencia de publicidad no es mas que un grupo de

~ personas que la integran y que ofrecen un servicio
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especial concreto, como lo es su quehacer
profesional en un campo especifico de la
comunicacion.

MEDIOS PUBLICITARIOS

Todos ellos quedan incluidos dentro de un
restringido nimero de géneros o medios que,
asimismo, forman parte de tres grupos generales.

‘Veamos que nos dice C.R. Hass (1966:205): "En ef
- primer grupo quedan integrados los medios que se

dirigen al individuo aislado; en el segundo, los que
se dirigen a la multitud, y por dltimo, en el tercero,

-aquellos susceptibles de ser d/rlg/dos blen al

individuo, o la multitud”.

Para una mejor comprensxon véase el cuadro:

aRUPOS OBNEROS MHEDIOS

Prensa,  § Anuncios ¥ encarles en pe-

R T riddicos, revistas, elc.
Radio (c!evwdn. ' Pregramas emitidos por fas

I‘ul‘l i n!ml dirigida al y esiaciones, X
Pubhddnd dimm. Cartas, catileges, folletos,)
ctedtera. B
) Rgg:los. * Obicles, mimas, concursos,,
s ¢lcr§|rr1

hpacn de carteles o) P'\sumnu en hs emmhn .

Publicidad divigida o}~ 08uncos. . das, cundros marafes, et
1o multited .., .. R&L":‘,""
[ Cine. ; Pchml'ﬂ
Circuitos. * Vi mxcs demosteadore
Publicidad divigida ctctrern, o
kirn al individno " Saanl S R~
(v 4 lo multiud , Vitrinas y exposiciones.| Vitrinas, stends, ete

Fuente: C.R. Hass. 1966:205
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El cuadro No. 2, demuestra que cuando el
anunciante ha determinado cuidadosamente su
objetivos de venta, se vera en la necesidad de
contratar los servicios de una agencia. Esta, por
supuesto, fijara los objetivos alrededor de un

- tema especifico, hara una investigacion de

mercados y de los argumentos (ofrecer
beneficios y resolver un determinado problema
del consumidor) e inmediatamente decidira qué
estrategia publicitaria pondra en practica para
dirigir el mensaje al publico destinatario.
Posteriormente, seleccionara un medio o grupo
de ellos (medios masivos-alternos) a través de
los cuales pretendera persuadir al publico para
que compre sus productos y/o servicios.

Lo anterior muestra que los medios
publicitarios, son en publicidad practicamente
sistemas, formas canales o vehiculos de que se
sirven tanto la agencia de publicidad como el
cliente de la misma (el anunciante), para hacer
llegar al futuro consumidor el anuncio de una
marca o servicio.

CRITERIO DE SELECCION DEL MEDIO
PUBLICITARIO

Para poder seleccionar un medio publicitario es
importante tener en cuenta que no hay un medio mejor
que otro. Por ejemplo, el medio television, no se puede
decir que sea mejor que el medio prensa, pues
depende de muchos factores. Normalmente, una
campaina publicitaria juega a la vez con mas de un

- medio.
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No existe en la actualidad ningin medio que sea al
cien por ciento efectivo, ya que su efecto se muitiplica
al complementarse con otro.

Es importante tener presente que se debe tener criterio
de seleccidon para .poner en movimiento nuestra
estrategia, aprovechando las ventajas propias de cada
uno de los medios de publicidad.
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EL ANUNCIO DE PRENSA

Este ofrece la sugestion que tradicionalmente
guarda todo lo impreso: "si oigo esto, lo olvido;
si veo esto, lo recuerdo”, dice. un proverbio
chino. '

La publicidad en prensa tiene la ventaja de

permanencia, frente a los ojos del espectador,
durante el tiempo que éste lo desee y de su
permanencia en el momento preciso que éste lo
prefiera, siendo ésta una gran ventaja frente a
los medios radio y television.

LA REVISTA

- Es -un_medio impreso- y como tal posee la

capacidad de perdurar. Por lo general, esta se
guarda y se lee durante mucho tiempo y con
frecuencia pasa de un lector a otro. Por ello,
todos los anuncios reciben generaimente buena °
exposicion; a menudo se ven y se leen mas de
una vez. Ademas, algunas son impresas en
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7.4
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papel de mejor calidad que el usado en los
periodicos.

PUBLICIDAD E TERIOR

Los avisos exteriores, las exhibiciones en
movimiento y los dispositivos de punto de venta
llevan solamente un mensaje de ventas, o existe
ningln otro, como sucede en un articulo de una
revista o en un espectaculo de television, para
atraer la atencion de una persona.

La publicidad exterior se refiere a las sefales y
vallas preparadas y colocadas por anunciadores
nacionales y por aquellas organizaciones que
instalan senales en todo el pais. Por otra parte,
este tipo de publicidad ofrece gran flexibilidad
geografica a los mercados nacionales,
regionales o locales para que sea posible definir
la exposicion de los productos de acuerdo con
las caracteristicas étnicas o gustos locales.

Ejemplo: en areas de gran concentracion étnica,
los alimentos que son populares entre ella,
pueden ser anunciados a través de afiches,
preparados en su idioma vy utilizando
personalidades étnicas con quienes los -
residentes se identifican.

EL CARTEL O 'AFICHE’

El cartel/afiche causa impacto a una mirada,
talvez distraida. Retenerla brevemente y fijar-
una idea o imagen en forma diferente, son las
tareas que fundamentalmente incumben a este
vehiculo.
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Los elementos que juegan en la elaboracion de
un cartel/afiche, son la forma, color y texto.

PUBLICIDAD MOVIL

Incluye todas las formas exhibida en buses,
microbuses, trenes, metros y taxis, asi como

“también la colocada en las terminales aéreas.

Se utiliza con frecuencia para apoyar una
promocién por otro medio (radio, periédico y
television). Los pasajeros son una audiencia
cautiva, generalmente durante largas distancias;
y la repeticion de los viajes diarios multiplica la
exposicion, suministrando un gran esfuerzo
para el mensaje. :

LAS VALLAS

Las vallas publicitarias son tablones de madera
o bien de metal que descansan sobre una
estructura que las sustentas sobre el suelo.
" us dimensiones mas frecuentes oscilan entre

5y 7 metros de ancho por 2.50 y 3.50 de altura;
su elevacion del suelo suele ser de 1 a 2
metros, en atencién al campo visual normal del
transednte” (Gil Tovar 1984:41).

La ubicacion de las vallas se puede seleccionar
cuidadosamente para llenar necesidades
demograficas, hasta el punto de escoger rutas
de buses en vecindades seleccionadas.
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7.7

PUBLICIDAD EN PUNTO DE VENTA

En los supermercados, la Publicidad en el Punto
de Venta (PPV) es utilizada para promover los
productos que no son anunciados en los
periddicos, asi como también para vender los
que si son anunciados. Los exhibidores de este
tipo de publicidad, para supermercados, son
entregados normalmente por los fabricantes y a
menudo estan sujetos a restricciones vy
estandares establecidos por el almacén o la
cadena de almacenes en los que se colocan.

Ejemplo: el almacén o supermercado pone un
limite en el tamano del exhibidor que acepta.
Estos exhibidores son instalados
frecuentemente por un representante de ventas
del fabricante de los productos y, dada la lucha
por los espacios, continuamente se encuentra a
representantes de ventas de las diferentes
competencias quitando senales y
reemplazandolas por las suyas.

A continuacién se describen algunos enfoques
que pueden ser aplicados en varias situaciones:

a) Anuncios en las vitrinas. Generalmente
se hace para gangas especiales del dia
o de la semana, y se pegan en la vitrina
del almacén o supermercado, por donde
pasa el publico. Estas sefales son
pintadas a mano cuando la cantidad es
pequefia y pueden ser grabadas en
serigrafia cuando la cantidad es grande.
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b)

d)

Exhibicion de mostradores. Se hace
en areas de densa circulacion, tal como
el mostrador de Ila registradora de
entrada y salida de un almacén o
supermercado.

El estante. Es disenado para encajar
dentro de anaqueles estandares vy
mantener la mercaderia. )

El exhibidor permanente de metal. Al
igual que los utilizados para contener y
exhibir libros y revistas, es muy
apreciado por detallistas. Cuando esta
bien diseflado ocupa poco espacio,
contiene gran cantidad de mercaderia y
llama la atencion. Debe ser facil de llenar
y quien suministra y coloca el puesto en
el almacén/supermercado lo incluye
dentro del inventario del detallista.
Algunos exhibidores son disefados para
ser usados una sola vez, pero otros son
hechos para que formen parte del
almacén/supermercado. Los exhibidores
permanentes son bien terminados e
incluyen alguna forma de iluminacion y
una maquina para producir movimiento y
llamar la atencion. Los exhibidores de
este tipo tienen bastante popularidad
entre los detallistas, quienes tienden a

- dar a tales exhibidores la mejor

localizacion dentro del

almacén/supermercado. Existen otras

formas de exhibidores en PPV, y sus

clases se limitan solamente al espacio

disponible 'y la imaginacion del
39 :
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7.8

disefiador. Ejemplo: las banderolas
plasticas que sobresalen en angulo recto
del estante dan al comprador un rapido
vistazo de lo que se encuentra en el
pasillo.

PUBLICIDAD DIRECTA

La publicidad directa tiene afinidad con la
prensa, por ser éste otro sistema de publicidad.
Entre las formas mas utilizadas estan: envio de
cartas, folletos, tarjetas, etc., a direcciones
previamente seleccionadas.

Con frecuencia, este tipo de publicidad basta
para que se cumpla los objetivos de una
campainia, sobre todo si se trata de introducir o
vender un producto o servicio destinados a
publicos especificos.

La publicidad directa, nos permite dirigir
exactamente nuestros mensajes, de una
manera individual al mercado mas interesado; y
escoger nuestro propio costo en relacion con la
calidad de impresos que desean obtener. Esto
nos permite lograr una gran elasticidad en el
envio de nuestros mensajes, durante el tiempo
y segun la continuidad y frecuencia que
deseamos dar a nuestra campana publicitaria,
insistiendo tantas veces sobre las mismas
direcciones, como creamos conveniente.

Por otro lado nos posibilita escoger con amplia

libertad la forma, tamafo, el color, etc., de
nuestro mensaje.
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MEDIO TELEVISION-.

"La television es un medio de comunicacion que
tiene un alcance y un poder extraordinario.

Cualquier anuncio difundido por este medio
alcanza una audiencia mas amplia que Ia
conseguida por Shakespeare en cien afios"”
(Salvat Editores, S.A. 1975:97).

- Es un medio de comunicacion audiovisual que

utiliza la telegrafia sin hilos como vehiculo de
sonido e imagen simultaneamente. Su sistema
es grafico-sonoro; por lo tanto, afecta a la vista
como también al oido.

La forma mas usual en pieza publicitaria en
television es: el "spot o comercial”, esta es una
pelicula rodada con fines publicitarios y
transmitida.en los bloques establecidos para tal
fin. La duracion de estos spots oscila entre diez
y sesenta segundos, y rara vez son' de mayor
duracion (Furones 1980:38).

MEDIO RADIO

La radio es un medio de comunicacion auditivo,
que usa la telegrafia sin hilos como vehiculo. Su
sistema es sonoro y se basa en la transmision
del sonido, a través del espacio, por medio de
ondas herizianas que son captadas por
aparatos receptores en posesion del pablico.
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En la radio coexisten tres formas basicas de
publicidad, sefiala Furones (1980:40).

Estas son: las cufias, anuncios intercalados
entre programas; los programas patrocinados y
los anuncios por palabras suelen realizarse en
la emisora, no asi las cufas preparadas
generaimente por publicitarios, razén por la cual
se centra en ellas el comentario siguiente: Una
cufia presenta varias similitudes con un “spot”
de television; constituyen mensajes publicitario
y su duracion no suele rebasar los 60
segundos.

Por su parte, Gil Tovar (1984: 146) dice que se
puede considerar a las cufas como "un
anuncio breve intercalado entre informaciones,
temas o varios programas musicales. Puede ser
un simple texto o un conjunto de éste y de tema
musical "slogan", ya hablado, ya cantado como
tonadilla o cantinela”. .

EL CINE

El cine se acerca a la television mas por su
técnica de produccion que por su lenguaje. En
él, la publicidad se suele usar como
complemento de campafias y, aunque resulta
mas caro, su impacto es, sin embargo,
aconsejable en el lanzamiento de campaias
locales o para aquellas en las que se intenta
segmentar el publico (por la edad, el poder, la
formacion cultural...), seleccionando
previamente las salas y el programa. Quienes
reciben este tipo de mensajes conforman lo que
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se llama un publico cautivo, porque apenas
tienen oportunidad de escapar al anuncio
(Salvat Editores, S.A. 1975:99-100).

Las peliculas publicitarias mas comunes son las
de corto metraje, cuya proyeccion dura
aproximadamente de medio minuto a tres o
cuatro.

Atendiendo a su prdcedimiento, Gil Tovar
(1984:151), sugiere la siguiente clasificacion:

a) Pelicula con actuaciéon de personas
reales.

b) Peliculas de dibujos animados.

c) Peliculas de marionetas o de objetos
animados.

d) Peliculas mixtas (intervienen personas y

dibujos a la vez).

Tanto el cine como Ia radio y la television, tienen en comtn el
uso del sonido y el mensaje hablado. Y como valores propios
el cine y ‘la television hacen uso de la imagen con luz y
movimiento. Este Gltimo tiene la ventaja al igual que la radio,
de poder actuar sobre los ambientes intimos y familiares,
sorprendiendo al consumidor sin que sea necesario que éste
haga el mas minimo esfuerzo. Por otra parte, la radio tiene
como valor propio el poder llegar a consumidores analfabetos
y alfabetos. : '

Para concluir, citaremos otros medios de publicidad, pues son
y seran tantos como la imaginacion inagotable de los
publicitarios logre crear y realizar.

- Publicidad Aérea: por medio de aviones, que llevan
pintada sus alas con slogan de productos y servicios.

43




- Publicidad en Ferias: stands o casetas, con marcas y
productos no dedicados a la venta necesariamente en
ese lugar.

- Publicidad por el Disco. Ejemplo: el sistema de album
sonorizado, en el que se presentan fotos y grabacion
sonora de determinada marca o producto.

- -Demostraciones publicas a domicilio. Ejemplo: en
almacenes, supermercados, farmacias o en campainas
de vistas domiciliarias; y

- Obsequios Publicitarios:  calendarios, llaveros,
lapiceros, maletines, camisetas, entre otros, que son
continuamente utilizados por las personas, y debido a
su constante uso da la pauta para recordar
determinado producto o servicio.

Todo lo anterior muestra con claridad que la Constitucion
Politica de nuestro pais en su Articulo 43, reconoce la libertad
de industria, de comercio y de trabajo, salvo las limitaciones
que por motivos sociales o de interés nacional impongan las
leyes, y se prohiben los monopolios y privilegios.

Por otra parte, se puede ubicar a las agencias de publicidad
como empresas destinadas fundamentaimente a la
programacion, creacién y emplazamiento de anuncios y
propaganda; es decir, de campanas pubilicitarias y, por
consiguiente, su funcion se situa entre el cliente o anunciante
y los medios de comunicacion. También se definié que la
industria publicitaria difiere del concepto de industria en
sentido de que no necesariamente produce en forma masiva
su producto, que -en este caso- son los anuncios y que no
existe transformacion alguna de materia prima. En este caso
la materia de la publicidad es la IDEA, y la transformacion-que
de ella se hace es la elaboracion en forma creativa de artes
para medios impresos, material para television, para radio, etc.
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Es importante, también, hacer notar que los medios de
difusion pueden ser considerados y utilizados como
instrumentos publicitarios o como 6rganos informativos, segun
los objetivos que su aplicacion persiga.

En lo referente a los sujetos que intervienen en la actividad
publicitaria, estos son: el anunciante, las agencias de
publicidad y los medios de comunicacion. Por otro lado, cabe
senalar que hoy dia es casi ilimitado el nimero de medios
publicitarios imaginados e imaginables. Todos ellos quedan
excluidos dentro de .un restringido numero de géneros o
medios que, asimismo, forman parte de tres grupos: en el
primero quedan integrados los medios que se dirigen al
individuo aislado; en el segundo, los que se dirigen a la
multitud, y por ultimo aquellos susceptibles de ser dirigidos,
bien al individuo o a la multitud. '

Y por tltimo es recomendable que para poder seleccionar un
medio publicitario, es importante tener en cuenta que, no hay
un MEDIO mejor que otro, que sea al cien por ciento efectivo,
ya que su efecto se multiplica al complementarse con otro.
‘Debido a esto se debe tener criterio de selecciéon para poner
en movimiento la estrategia que se desea poner en practica,
aprovechando las ventajas propias de cada uno de los medios
de publicidad.
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CAPiTULO Il
LEGISLACION Y PUBLICIDAD EN GUATEMALA

En los capitulos anteriores se pudo constatar que la publicidad
es un conjunto de mensajes orales, escritos o iconograficos
que son transmitidos por los MASS MEDIA, tratando de
persuadir a las masas al consumo de productos y a la
utilizacion de servicios, activando de esta manera el entorno
.econémico: produccion-consumo. Para esto. la publicidad
debe seducir o cautivar al consumidor, llamando su atencion
con colores vivos, con exageraciones de la realidad y gritos
estridentes (en el caso de la publicidad radial), para anunciar
las bondades de un producto y/o servicio a través de los
MASS MEDIA. También, se puede observar diariamente que
los medios publicitarios han convertido en producto de
consumo a los propios MASS MEDIA, exagerando
caracteristicas que éstos no tienen para influenciar a los
receptores a escuchar, ver y leerlos mas.

En el desarrollo de este capitulo se definiran los principios que
inspiran y disciplinan el Derecho Publicitario, los cuales han de
tenerse presente en el ejercicio de toda actividad publicitaria.
Asimismo, se estudiaran las diferentes disciplinas con las que
guarda relacion y se estableceran los preceptos que hasta hoy
dia han normado la Legislacién Publicitaria en Guatemala.

En la mayoria de paises existen leyes y normas juridicas que
tienden a regular los distintos aspectos que se relacionan con
el ejercicio de la publicidad. Pero éstas casi siempre se
encuentran dispersas y originan la falta de sistematizacion de
las mismas. ‘

Cabe senalar qué en Espafia, por ejemplo, existe una
adecuada y ordenada sistematizacion legal de la publicidad.

R
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Esta vigente a la presente fecha el "Estatutc de la Publicidad"”
(Ley 61/1964 del 11 de junio), el cual recoge los principios e
instituciones del Derecho Publicitario y constituye el punto
clave del ordenamiento juridico publicitario esparol.

A continuacion se enumeran los principios que han de ser
practicados en el ejercicio de toda actividad publicitaria, segtin
José Tallon Garcia (1972:72-78).

1.

PRINCIPIO DE LICITUD (LEGALIDAD)

La importancia de este principio es que sanciona la
necesidad de que la actividad publicitaria no ofenda a
las instituciones fundamentales de cada pais, ni lesione
los derechos de la persona, no atente contra el buen
gusto o decoro social y no contravenga las leyes
vigentes, al orden publico, la moral o las buenas
costumbres.

PRINCIPIO DE VERACIDAD

Lo trascendental del principio de veracidad es que, no
solo protege la verdad en el contenido publicitario, sino
que ampara -sobre todo- al consumidor, que como
destinatario final de las declaraciones o
manifestaciones publicitarias, no puede ser inducido a
error a través de una publicidad deformada. De la
aplicacion de este principio resulta protegido el publico
al establecerse la proteccién de la verdad objetiva.

PRINCIPIO DE AUTENTICIDAD

En relacion a eSte'"'principio, José Maria de la Cuesta
(1974:177-82) indica que "tiende a proteger el interés
del consumidor como destinatario de la publicidad,

43




obligando a que todas las actividades publicitarias
sean identificadas faciimente como tales,
deslindéndose las perceptibles y claramente aquellas
afirmaciones que realicen los medios de difusién de
su funcién general de la informacién”.

PRINCIPIO DE LIBRE COMPETENCIA

En este principio se establece a la publicidad como
un servicio dirigido a los consumidores de bienes y a
los usuarios de servicios, que tienen como finalidad
orientar la libertad de la persona para la elecciéon de
estos bienes y servicios. La libre competencia exige
lealtad, ya que la competencia mercantil debe ser
una competencia leal (De la Cuesta 1974:205-212).

DISCIPLINAS CON LAS QUE GUARDA RELACION
EL DERECHO PUBLICITARIO.

Antes de continuar con el presente tema, es preciso
definir qué es el objeto material del Derecho
Publicitario. En ese sentido, José Maria Martin
'(1968:35) dice: "Es la ordenacion y regulacién de las
relaciones juridicas referentes a la actividaed
publicitaria y se puede afirmar que el objefo del
Derecho Publicitario lo constituye la propia acfividad
publicitaria”.

De acuerdo con lo anterior se puede concluir que el
Derecho Publicitario es un conjunto de normas
juridicas que tienen como objeto principal y directo la
regulacion de la actividad publicitaria.

49




A continuacion se describen las diferentes disciplinas
con las que guarda relacién el Derecho Publicitario,
siendo las siguientes:

- Derecho Constitucional
- Derecho Administrativo
- Derecho Mercantil

- Derecho Civil

- Derecho Penal.

DERECHO CONSTITUCIONAL

La relacién del Derecho publicitario con el Derecho
Constitucional, se fundamenta en ciertos principios
basicos que permiten lograr un adecuado ejercicio de
la publicidad y de la comunicacion social, tales como la
Libre Emision -del Pensamiento y otras leyes
contenidas en la Constitucion Politica de la Reptblica
de Guatemala (1985). Esta ultima en su Articulo 35,
establece que:

Es libre la emisién del pensamiento por
cualesquiera medios de difusién, sin censura ni
licencia previa. Este derecho constitucional no
podra ser restringido por ley o disposicion
gubernamental alguna. La actividad de los medios
de comunicacién social es de interés publico y
estos en ningun caso podrén ser expropiados. Por
faltas o delitos en la emision del pensamiento no
podran ser clausurados, embargados, intervenidos,
confiscados o decomisados, ni interrumpidos en su
funcionamiento las empresas, los talleres, equipo,
maquinaria y enseres de Jlos medio de
comunicacioén sociall(...)
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(...)Es libre el acceso a las fuentes de informacion y
ninguna autoridad podra limitar ese derecho. La
autorizacién o cancelacion de las concesiones
otorgadas por el Estado a las personas, no pueden
utilizarse como elementos de presién o coaccién
para limitar el ejercicio de la libre emisién del
pensamiento.

En otra de sus partes, cita al Articulo 43, que indica:
"se reconoce la libertad de industria, de comercio y de
trabajo, salvo las limitaciones que por motivo sociales o
de intereses nacional impongan las leyes”.

También se hace referencia al trabajo en los Articulos
101y 102. Estos establecen que es un derecho de las
personas y una obligacion social. En ese sentido, el
régimen laboral del pais debe organizarse conforme a
principios de justicia social como uno de los derechos
sociales minimos en que se fundamenta la legislacion
del trabajo y la actividad de los tribunales y de la
autoridad.

Lo anterior muestra que toda persona tiene derecho al trabajo
y a la libre eleccién del mismo y a condiciones econdémicas
satisfactorias que garanticen al trabajador y a su familia una
existencia digna. ' -

5.2. DERECHO ADMINISTRATIVO

El Derecho Administrativo se vincula con el
Derecho Publicitario, a través del Estado y de
sus o6rganos administrativos y legislativos, los
‘cuales tienden a regular y reglamentar el
ejercicio de la publicidad, tratando de evitar que
se dafen intereses colectivos, sociales,
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5.3.

morales, etc., como lo establecen la Ley de
Radiocomunicaciones; Ley de Emisién del
Pensamiento; Codigo de Salud; Reglamento
para Control de Medicamentos, Estupefa-
cientes, Sicotropicos y Productos de Tocador.

DERECHO MERCANTIL

El Derecho Mercantil guarda relacion con el
Derecho Publicitario, porque la actividad de

- ambos transcurre entre comerciantes y su

objetivo principal es la regulacion de actividades
economicas de caracter mercantil como son: la
industria y el comercio. De ello se deriva que
las agencias de publicidad, deben ser inscritas
en el Registro Mercantil de la Republica, como
cualquier sociedad, para poder desarrollar sus
actividades legalmente.

En las disposiciones generales del Cédigo de
Comercio (1988:4 y 5) ordena que los
comerciantes en su actividad profesional, los
negocios juridicos mercantiles y cosas
mercantiles, se regiran por las disposiciones de
este mismo Cddigo; y, en su defecto, por las del
Derecho Civil, que se aplicaran e interpretaran
de conformidad con los principios que inspira el
Derecho Mercantil. Seguin el Articulo 20., de
este mismo Caodigo, son comerciantes quienes
ejercen en nombre propio y con fines de lucro,

cualesquiera actividades que se refieren a lo

siguiente:

10. La industria dirigida a la produccion o
transformacion de bienes.-y a la
prestacion de servicios.
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5.5.

20. La intermediacion en la circulacion de
bienes y a la presentacion de servicios.

3o. La banca, seguros y finanzas.
40. Las auxiliares de las anteriores.

El Articulo 30., establece que las sociedades
organizadas bajo forma mercantil tienen la

‘calidad de comerciantes, cualquiera sea su
‘objeto. SR '

"~ En el Articulo 40., encontramos que se llaman
' cosas mercantiles a: los titulos de crédito, la

empresa mercantil y sus elementos y las
patentes de invencion y de modelo, las marcas,
los nombres, los avisos y anuncios comerciales.

DERECHO CIVIL

El enlace que existe entre el Derecho Civil y el
Derecho Publicitario, es que éste Ultimo se
refiere a la capacidad de los. sujstos que
intervienen en los ‘contratos y operaciones a
celebrarse en ambos, pues los principios

.generales de las obligaciones y negocios
- juridicos son aplicables en estas dos disciplinas.

. DERECHO PENAL

- Para una mejor comprension de la relacién que
-existe entre el Derecho Penal y el Derecho

Publicitario, se considerd necesario citar
algunos articulos del Codigo Penal.
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En primera instancia el Articulo 27, Inciso 22,
que dice: "Ejecutar el hecho por medio de la
imprenta, grabado, cuadros expuestos al
publico, cinematdgrafo, proyecciones lumi-
nosas, radiotelégrafo, teléfono o cualquier otro
medio de alta difusion”, se estipula como
circunstancias agravantes.

La difamacion esta contemplada en el Articulo
164, el cual dice que hay delito de difamacion
cuando las imputaciones constitutivas de
calumnia o injuria se hicieren en forma o por
medios de divulgacion que puedan provocar
odio o descrédito, o que menoscaben el honor,
. la dignidad o el decoro del ofendido ante la
sociedad. '

La infidelidad esta conceptuada en el Articulo
355, "Quien conociendo un secreto de industria o
de comercio, o de otra importancia econémica y del
que pudiere libremente disponer, lo divulgare o o
utilizare para si, o para un tercero, sera sancionado
con prisién de seis meses a dos aflos y multa de
doscientos a dos mil quetzales”.

Lo referente al uso indebido de nombre
comercial esta regulado en el Articulo 356, de la
siguiente manera: "Quien usare indebidamente el
nombre comercial o de denominacion de
establecimiento correspondiente a empresa ajena o
inexistente, seré sancionado con prisién de seis
meses a dos arios y multa de cien a quinientos
quetzales. Igual sancién se aplicard a quien, como
medio de propaganda, se atribuyere recompensa o
distincion que no hubiese obtenido”.
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Por otra parte el desprestigio comercial lo regula
el Articulo 357, asi: "Quien imputare falsamente a
ofro un hecho, que le perjudicare en el crédito,
conflanza o prestigio que mereciere en sus
actividades mercantiles, sera sancionado con multa
de doscientos a dos mil quetzales, si el hecho no
constituyere otro delito mas grave".

A lo anterior, cabe agregar que lo concerniente
a la competencia desleal esta regulado en el
Articulo 358, que apunta: "Quien mediante
maquinaciones fraudulentas, sospechosas,
malévolas o cualquier medio de propaganda
desleal, trataré de desviar en beneficio lo propio de
un tercero, la clientela de un establecimiento
industrial o comercial, seré sancionada con multa
de doscientos a dos mil quetzales, si el hecho no
constituyere otro delito mas grave".

En Guatemala a la presente fecha, la publicidad ha sido objeto de
tratamiento juridico. Para tal efecto se han dictado leyes, codigos y
reglamentos; todos ellos, aunque de una forma dispersa, regulan
los distintos aspectos que se relacionan con la actividad
publicitaria. El estar dispersas origina falta de sistematizacion de

las mismas.

A continuacién, se analizaran los preceptos legales que se
relacionan con la publicidad en nuestro pais.

6.

CONSTITUCION POLITICA DE LA REPUBLICA DE

GUATEMALA

En Guatemala el Derecho Constitucional entré en
vigencia el 15 de septiembre de 1877, y el 15 de
octubre de ese mismo afo se publico el Decreto No.
192, el cual reguld lo relativo a la libre emision del
pensamiento.
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Como referencia, a continuacion se presenta en orden
cronolégico los diferentes cuerpos legales que han
garantizado la libre emision del pensamiento.

CUADRO No. 3
No. Concepto Mes Ano
} 1. Constitucion Politica octubre 1877
| 2. Constitucion Politica marzo 1945
3. Constitucion Politica marzo 1956
| 4. Carta Fundamental
de Gobierno ' abril 1963
5. Constitucién Politica mayo 1966
6. Estatuto Fundamental
de Gobierno abril 1982
7. Constitucion Politica mayo 1985

e

Fuente: Datos recabados por la autora.

En la Constitucion de la Republica, las libertades de
pensamiento, informacion, opinion y expresion estan
proclamadas y garantizadas para ser observadas tanto por
el propio Estado como por los demas miembros de la
sociedad guatemalteca. En este precepto, también se

- reconoce la individualidad de los derechos subjetivos a la

informacion, sefnalando en su Articulo 35:

Es libre la Emisién del Pensamiento por cualesquiera
medios de difusion, sin censura ni licencia previa.
Este derecho constitucional no podra ser restringido
por ley o a la moral, sera responsable conforme a la
ley. Quienes se creyeren ofendidos tienen derecho a
la publicidad de, sus defensas, aclaraciones y
rectificaciones. Es libre el acceso a las fuentes de
informacién y ninguna autoridad podra limitar ese

derecho...”
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7.

Todos los actos de la Administracion son publicos y no
debe negarse informacion, a personas interesadas,
dice el Articulo 30, salvo que se trate de asuntos
militares o diplomaticos de seguridad nacional o de
datos suministrados por particulares bajo garantia de
confidencia. Asimismo, el Articulo 31 reconoce el
derecho activo de la informacién.

Pero es evidente que el Articulo 35, proclama la
libertad de. pensamiento y la libertad de expresion; y
por consiguiente, no hay expresion sin pensamiento.

Ha sido necesario partir del marco constitucional,
porque aunque la publicidad no dio origen a la emision
del pensamiento como una de las libertades del
hombre, con el transcurso del tiempo se ha convertido
en un vehiculo para transmitir ideas e influir en los
receptores del mensaje.

LEY DE EMISION DEL PENSAMIENTO

Esta Ley garantiza su libre ejercicio en cualesquiera forma -

_y asienta que no podra exigirse en ningln caso, fianza o
~ - caucion alguna para el ejercicio de este derecho ni

sujetarse a previa censura.

Se considera impreso, la fijacién por medio de la imprenta,
la fotografia, el mimeografo, el muitigrafo, el fonografo y
cualesquiera  procedimiento  mecanico  empleado
actualmente o que puedan emplearse &n el futuro para la
produccién de ideas, reza el Articulo 20. Ademas, para los
efectos de esta ley, son impresos cualquier forma de
presentacion ‘de las ideas con destino al publico, tales
como estampas, fotografias, grabados, emblemas,
medallas, discos, cintas o alambres fotograficos, ya sean
fijados en papel, telas u otras clases de materias.’ '
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En otra de sus partes fundamentales esta ley exige que
el empresario, Director y Jefe de Redaccion de
cualquier érgano de publicidad que trate de politica
nacional, sean guatemaltecos. Ademas contempla que
un Juez de Primera Instancia, convocara a Jurado o
Tribunal de Honor, seglin sea el caso, cuando se le
atribuyere responsabilidad en una publicacién a través

de los MASS MEDIA. El Jurado o Tribunal, sélo tiene

potestad para aclarar si hay o no hay delito.

Asi también regula que cuando la publicidad se realiza
en forma impresa es necesario que lleve el nombre de
la persona o entidad responsable, el lugar y fecha de
su edicién, de no ser asi se consideraran clandestinas.

Por otro lado, esta ley de Emision del Pensamiento

hace una clasificacion de radioperiddicos, noticieros,
programas, comentarios, discursos y conferencias.

LEY DE RADIOCOMUNICACIONES

La concesion de frecuencias para explotar canales de
radiocomunicacion, esta regulada en esta Ley, sean
estos de radio y television o de servicios de
radiocomunicados, radioeléctricos de correspondencia
privada y oficial.

En relacion a lo anterior, el Articulo 27, senala: “La
radiodifusién constituye un servicio de interés publico.

Los érganos administrativos competentes le daran

especial atencién para que cumpla en forma efectiva la
funcién social que le corresponde”. EIl Articulo 28,
establece que a través de la radiodifusion se deben
fomentar y divulgar los principios de la democracia.
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Al mismo tiempo norma que para autorizar un corto
comercial extranjero, para ser transmitido en la
television guatemalteca, se debe haber pagado el
impuesto aduanal y a la vez debe producirse uno igual
por guatemaltecos. De esta forma se esta protegiendo
el trabajo de produccion de comerciales en el pais.

Es importante mencionar que mas de la tercera parte
de los articulos que forma la estructura de la radio,
remiten a un Reglamento. En relacion a ello, Guillermo
Galan Palomo (1993:12) dice: "La falta de un
reglamento para esa ley permite que.las radiodifusoras
sean rocolas con musica y canciones extranjeras y que
la televisién sea escuela de violencia, delincuencia,
inmoralidad y pornografia especialmente la television
por cable donde, con més pornografia y crudeza se
manifi estan estos malos ejemplos”.

El Articulo 30, de esa Ley dice de un reglamento para
la actividad y desarrollo de las radiodifusoras y
televisoras del Estado. Ese reglamento no existe. Por
eso las radiodifusoras del Estado no tienen directrices
ni objetivos y la televisora de una de las instituciones
del Estado incluye anuncios comerciales en su
programacion compitiendo deslealmente con las
televisoras del sector privado que pagan impuesto, son
fuentes de trabajo y pagan la corriente eléctrica que
consumen; mientras que esa televisora lo paga con
dinero del presupuesto de gastos de la nacién.

Para verificar sobre la existencia  del reglamento que
ordena esta Ley, se investigb en el Congreso de la
Republica (Comisién de Comunicaciones), Ministerio de
Comunicaciones y Obras Publicas y en la Direccién
General de Radiodifusion y Television Nacional, el por .
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qué no se ha cumplido con lo establecido en el Articulo
30, de la Ley de Radiocomunicaciones. Unicamente
respondieron que esta siendo considerado un
reglamento y que estudian nuevos proyectos para
~actualizar dicha Ley.

Segun el Articulo 41, de esta misma Ley, se prohibe
transmitir mensajes comerciales, mensajes de
terceros, usar claves o mensajes cifrados no comunes,
musica, operar como radiodifusoras; todo esto
aplicable también a servicios radioelectronicos.
Prohibe, asimismo, las transmisiones nocivas a la nifiez
y a la juventud. Asi también, el Articulo 42, manda que
al realizar la publicidad de bebidas alcohdlicas, deben
abstenerse de combinarla o alternarlas con
propaganda de educacion higiénica y de mejoramiento
de la nutricion popular, y que en la difusion de esta
publicidad no podra emplearse a menores de edad.

CODIGO CIVIL

Puig Pefia (1976:20) dice que el Cddigo Civil, es el
conjunto de preceptos que determinan y regulan las
relaciones de asistencia, autoridad y obediencia entre
los miembros de una familia y las que existen entre los
individuos de una sociedad para la proteccion de sus
intereses particulares.

Al hablar del Codigo Civil (1992:15) se refiere a la
relacion que guarda éste con el Derecho de
informacion. Su Articulo 1,629, refiere que cuando una
persona ofrezca al publico objetos en determinado
precio, queda obligado a sostener su ofrecimiento. El
que hace oferta por la prensa u otro medio de difusion
de remunerar una prestacion o un hecho, contrae la
obligacion de cumplir con lo prometido, dice el Articulo
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10.

1630, y cualquiera que realice la prestacién, aun
cuando no haya tenido conocimiento de la existencia
de la promesa, puede exigir del obligado Ia
recompensa ofrecida.

Este dltimo Articulo pocas veces se cumple.
Normalmente en nuestro medio, los diferente
periddicos que circulan diariamente, ofrecen diversidad
de ofertas. Pero el publico al tratar de obtenerlas se
encuentra con que estas se terminaron, y se trata de

- persuadirle para que lleve otros productos indicandole

que éste tiene calidades y caracteristicas similares a
los ofertados.

cODIGO DE COMERCIO

Este Cdédigo norma que todo acto o hecho contrario a
la buena fe comercial o al normal y honrado
desenvolvimiento de las actividades mercantiles, se
consideran como competencia desleal y, por lo tanto,

‘injusto y prohibido. Este Cédigo respecto a ‘/a

competencia desleal”, en su Articulo 363, indica:

1o. Engaiiar o confundir al pablico en general o a
personas mediante:

~a) El soborno de los empleados del cliente
- para confundir sobre los servicios o
productos suministrados;

b) La utilizacion de falsas indicaciones
acerca del Oorigen o calidad de los
productos o servicios, o la falsa mencidn
de honores, premios o distinciones
- obtenidos por los mismo;
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d)

El empleo de los medios usuales de
identificacién para atribuir apariencia de
genuinos a productos espurios 0 a la
realizacion de cualquier falsificacion,
adulteracion o imitacion que persigan el
mismo efecto;

La programacion de noticias falsas, que
sean capaces de influir en el propédsito
del comprador, acerca de las causas que
tiene el vendedor, para ofrecer
condiciones especiales, tales como
anunciar ventas procedentes de
liquidaciones, quiebras o concursos, sin
existir realmente esas situaciones.

Las mercancias compradas en una
quiebra, concurso o liquidacion, sélo
podran ser vendidas con anuncio de
aquellas circunstancia.

Perjudicar directamente a otro comerciante, sin
infringir deberes contractuales para con el
mismo, mediante:

a)

b)

Uso indebido o imitacion de nombres
comerciales, emblemas, muestras,
patentes u otros elementos de una
empresa o de sus establecimientos;

Propagacion de noticias capaces de
desacreditar los productos o servicios de
otra empresa;

Soborno de los empleados de otro
comerciante para causarle prejuicios;
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30.

_40.

d) Obstaculizacion del acceso de la
clientela al establecimiento de otro
comerciante;

e) Comparacion directa y publica de la
calidad y los precios de |las
mercaderias o servicios propios, con
los otros comerciantes sefalados

 nominativamente o en forma que haga
notoria la identidad.

Perjudicar directamente a otro comerciante

con infracciéon de contratos, como sucede:

~a) - Al utilizar el nombre o los servicios de

quien se ha obligado a no dedicarse,
por cierto tiempo, a una actividad o
empresa determinada, si el contrato
fue debidamente inscrito en el Registro
Mercantil, correspondiente a la plaza o
region en que deba surtir sus efectos.

b) Al aprovechar los servicios de quien ha

" roto su contrato de trabajo a invitacion

directa del comerciante que le dé
nuevo empleo. -

Realizar  cualesquiera otros  similares,
encaminados directa. o indirectamente a

“desviar la clientela de otro comerciante.
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11.

En lo referente a los contratos de difusion, el
Articulo 852, de este mismo Cddigo sefiala:

Por los contratos de difusién por radio,
televisién, cinematografia y grabacién, y de
representacion teatral o escénica, el duefio,
gerente, director o empresario de una empresa
o~ establecimiento, dedicado legalmente a
dichas actividades, conviene con el autor de
una obra de contenido cientifico, literario,
artistico o de cualquier otra indole, en que sea
difundida = o representada mediante Ia
radiofonia, la televisién, la cinematografia, el
teatro o la escena, o la grabacién o impresién
sobre discos, pelicula, cinta o cualquier otro
procedimiento apto para reproduccién sonora o
proyeccion.

A manera de conclusion, diremos que ningin medio de
debe transmitir publicidad que contenga mensajes con
actos desleales y que el Contrato de difusion, tanto
entre el autor de una obra cientifica, literaria, artistica,
etc.,, y el representante legal de una empresa o
institucion dedicada a este tipo de actividades aludidas
en el codigo que se analiza, ambos convendran la
forma en que estas seran difundidas.

CODIGO PENAL

El Derecho Penal protege la libertad de informacion,

pues nadie tiene facultad para que abusando de su

derecho a la informacion y expresion, violente el
derecho ajeno. También protege la vida, el pudor, la

intimidad privada personal y familiar, comunicaciones,

correspondencia, etc.



12.

En otra de sus partes fundamentales, el Articulo 61 impone
como pena accesoria a la principal, la publicidad de la
sentencia en el delito contra el honor, protege el pudor,
establece los delitos; exhibiciones obscenas. Ademas,
dice en su Articulo 196, que "quien publicare, fabricare o
reprodujere libros, escritos, imagenes u objetos obscenos,
asi como quien los expusiere, distribuyere o hiciere
circulacion, sera sancionado con multa de trescientos a
cinco mil quetzales”.

El Articulo 274, norma que quien violaré los derechos de
autor sera sancionado con multa de doscientos a dos mil
quetzales, sin perjuicio de lo dispuesto por otras leyes.

LEY ELECTORAL Y DE PARTIDOS POLITICOS

La propaganda electoral es libre, establece el Articulo 2189,
sin mas limitaciones que la de los actos que ofendan la
moral o afecten al derecho de propiedad o al orden
publico. El Articulo 221, sefala que todo partido o coalicién
de partidos politicos, legaimente inscritos para un proceso
electoral, tendran derecho a treinta minutos semanales en
la radio y television del Estado, para dar a conocer su
programa politico. Lo relativo a este articulo se normara
de conformidad con un reglamento.

- Segln el articulo 223, dice que "Durante cualquier proceso

electoral es prohibido:

a) Hacer propaganda electoral pegando o pintando
rotulos en efigies, paredes, sefales, rotulos,
puentes y monumentos, salvo que se trate de
propiedad privada y se cuente con autorizacion del
duefio;

b) Usar . vehiculos de cualquier tipo, con
altoparlantes, para fines de propaganda, antes
de las siete y después de las veinte horas;
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c) Realizar propaganda o encuestas electorales de
cualquier clase el dia de la eleccion y durante
las treinta y seis horas anteriores al mismo.

Vale la pena hacer mencién que los gobiernos y
partidos politicos, han contratado los servicios de
agencias  publicitarias para hacer campanas
propagandisticas como si fueran campafas
publicitarias, para persuadir a los consumidores a
comprar un producto. O sea que los lideres de
gobierno o partidos politicos: se convierten - en
productos de consumo para el pueblo.

REGLAMENTO A LA LEY ELECTORAL Y DE
PARTIDOS POLITICOS

Este es un Reglamento que permite la utilizacion de
“toda clase de medios publicitarios”, siempre y cuando
no se altere el orden publico ni el ornato y el entorno
natural. Asimismo, encontramos que los Articulos del
27, al 35, facultan a los partidos politicos para utilizar
desde volantes, pancartas y aun avionetas, para
realizar su propaganda.

Por otra parte, el Articulo 36, del mismo reglamento

menciona algunas prohibiciones, como las leyendas

sobre asfalto y calles urbanas, para lo cual se utiliza
pintura o papeles engomados, rotulos en montaiias,
cerros y laterales de carreteras, fijacion de letreros
pintados o pegados en puentes, etc. Son cinco incisos
los de este Articulo y todos han sido violados, escribié
Edgar Alberto Marroquin, en Prensa Libre (1994:27). Y,
desgraciadamente, cuando en el fragor de la contienda
los politicos violan los preceptos legales citados, no
existe un mecanismo efectivo y legal que los sancione.
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DECRETO NUMERO 1610

Este Decreto Ley es una disposicion sobre loterias,
rifas y juegos que lleven a cabo personas particulares.
El mismo considera que la propaganda comercial e
industrial, hecha mediante sorteos, albumes de
caracter educativo, colecciones, concursos para
completar, integrar o reunir figuras, palabras o
cualquier otro motivo; espectaculos publicos gratuitos o
mediante un canje determinado, deben ser objeto de
una legislacion especial. Ademas, es deber del Estado
garantizar la buena y uniforme calidad de los premios,
la existencia de los mismo durante las campafas
promocionales y -sobre todo- su entrega en tiempo
oportuno a las personas que resulten ganadoras, sin
mengua de los intereses del publico, evitando que
estos procedimientos constituyan un ‘engafo o
extorsion para el consumidor. -

En su Atticulo 1o., dice que para efectuar promociones
comerciales e industriales, mediante premios
otorgados al azar o por medio de albumes educativos,
colecciones, signos o cualquier otro motivo; para
distribuir premios a quienes concurren como
espectadores o participantes a espectaculos publicos,
gratuitamente o mediante un canje determinado, el

-interesado debera obtener licencia correspondiente en

la Gobernacion Departamental jurisdiccional.

Cuando los premios sean en especie, el Articulo 40.,
establece que la Gobernacién Departamental debera
comprobar que éstos corresponden a la calidad y
caracteristicas ofrecidas, asi como que el interesado
los tiene en existencias suficiente, mientras dura la
campana promocional. '
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Una vez efectuado el sorteo, el interesado debera
comprobar en forma publica y satisfactoria que los
premios fueron entregados a los ganadores, ordena el
Articulo 60., y a la vez se hara entrega a la
Gobernacion Departamental, los recibos expedidos por
los ganadores, quienes deberan identificarse
suficientemente y consignar su direccion, para el caso
que la Gobernacioén decida probar los extremos de esta
obligacion.

El Articulo 70., sefala que si transcurridos seis meses
de haberse efectuado el sorteo el interesado no ha
comprobado la entrega de los premios como lo dispone
el Articulo anterior o si los numeros premiados no
hubieren sido distribuidos entre el ptblico, los premios
no entregados se donaran a una o varias instituciones
de beneficencia, a juicio de Ila Gobernacién
Departamental. Y al mismo tiempo esta facultada para
suspender, temporal o definitivamente, la promocién de
que se trate, cuando se produzca cualquier alteracion
del sistema autorizado y si ésta fuera comprobada se
impondran las multas de conformidad con esta Ley.

Y para finalizar se cita el Articulo 8o., el cual manda

que los sorteos gratuitos quedan exentos del pago de ’

impuestos. Se agrega a esto que los espectaculos
publicos, que desarrollen las facultades artisticas de
quienes participen en ellos o brinden recreaciéon y
estimulen la cultura entre los asistentes, cuando fueren
totalmente gratuitos, esto es sin el pago de dinero, ni a
base de canje.de envolturas de cualquier producto o
cosa similar, deberan ser autorizados y eximirse del
pago de impuestos.

Todo lo anterior muestra con claridad que es deber del

Estado garantizar la buena y uniforme calidad de los
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premios ofrecidos, la existencia de los mismo durante
las camparias promocionales y sobre todo su entrega a
las personas que resulten ganadoras, sin perjuicio de
los intereses del publico evitando que estos
procedimientos constituyan una extorsion o engaio
para el pablico consumidor.

DECRETO No. 1483

No deja de ser interesante que esta Ley desarrolla un
precepto constitucional, como lo es el Articulo 143, de
la Constitucion Politica de la Republica (1985:70) que
dice: "El idioma oficial de Guatemala es el espafiol y las
lenguas vernéaculas forman parte del patrimonio cultural
de la Nacion".

En el Considerando de esta Ley se lee:

... El Estado y las instituciones que le son dependientes
deben procurar porque el idioma espafiol se conserve
limpio de intromisiones ajenas o innecesarias a la
adecuada evolucion de nuestro sistema lingdistico, y

. que se mantenga y defienda su uso, ya que de ese

modo no sélo se da cumplimiento a una norma
constitucional, sino se mantienen vivas y llenas de
espiritu las tradiciones de nuestra nacionalidad".

La finalidad de esta Ley en sus Articulos del 10., al 50.,
establece que los documentos que correspondan a
actuaciones de caracter oficial, asi como todo nombre,
ensenia, rétulo, aviso de negocios, profesion o industria
y de artes, modas o deportes al alcance comun, se
diran y escribiran en lengua espanola, salvo aquellos

que por constituir nombres propios o nombres

industriales  foraneos, ni  son traducible ni
convenientemente variables.
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Para este ultimo caso de marcas exoticas registradas,
se indicara entre paréntesis su pronunciacion
correspondiente o su traduccién, de ser posible, y
siempre estaran en espanol las explicaciones
pertinentes al objeto de la marca en cuestion.

Ademas, esta Ley obliga a la autoridad publica a
prevenir a los comerciantes para que retiren avisos o
anuncios con nombres comerciales en otros idiomas.
Sin embargo, a este mandato hacen caso omiso las
autoridades, pues se puede constatar que este tipo de
avisos o anuncios proliferan en los comercios.

Por otra parte, indica que las oficinas administrativas se
abstendran de escribir ensus registros a las industrias,
negocios, asociaciones y sociedades, o actividades de
otra indole que sin estar comprendidas en las
excepciones previstas por esta Ley, pretendan usar
nombres escritos en idioma que no sea espanol. Los
funcionarios de las mencionadas oficinas, si violaren tal
precepto, seran multados de acuerdo con lo que
estipula la presente Ley.

Asimismo, establece que la determinacion de los casos
en que pueda usarse un nombre en idioma que no
fuere el espanol, correspondera al Ministerio de
Educacion Publica, a la Universidad de San Carlos de
Guatemala, por medio de sus organismos cientificos y
especializados, y ala Academia Guatemalteca de
la Lengua.

LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
(Decreto Ley No. 1-85)

Esta ley fue promulgada con el proposito de facuitar al
Estado para ejercer control y realizar acciones
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tendientes a evitar el mal manejo y el alza en el precio
de los productos y servicios esenciales y basicos para
la poblacion guatemaiteca.

En otra de sus partes fundamentales, esta L.ey norma
la libertad de expresiéon en cuanto a que se configura
en delito la falsedad de calidad de los productos segun
lo establece el Inciso 50., del Articulo 3. Por su parte, el
inciso 60., del mismo Articulo lo configura como
engaio de calidad. Con esto se prevé que ningln
medio de comunicaciéon de masas puede transmitir
anuncios comerciales que engafien al publico
consumidor sobre calidades que no tiene determinado
producto o servicio. En estos preceptos subyace la
proteccion del consumidor en su derecho a la verdad.
No es verdadero el mensaje de un anuncio publicitario
que incite a consumir calidades que no tiene un
producto o servicio determinado.

REGLAMENTO DE LA LEY DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR (Acuerdo Gubernativo No. 48-85).

Este Reglamento es su Articulo 120., estipula que
quien engane al publico consumidor expendiéndole
productos con caracteristicas distintas a las
establecidas en el envase, en la publicidad comercial,
en lista de precios y similares o quien altere en perjuicio
del comprador el peso o la medida de los productos,
comete el delito economico a que se refieren los
numerales 5 y 6 del Articulo 30., de la Ley. Igualmente,
cometen dicho delito quienes alteren, en perjuicio del
comprador, los instrumentos utilizados para pesar o
medir productos destinados a la venta.

Todo lo anterior muestra con claridad, que el Estado
tiene obligacion de proteger al publico consumidor
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porque éste tiene derecho a la salud, a la vida y por lo
tanto a saber la verdad de lo que esta consumiendo.

cODIGO DE SALUD

Es innegable que la publicidad puede influir en las
personas para el consumo de medicamentos que no
respondan a requerimientos sanitarios y, por ello, este
Cédigo en su Articulo 84, establece que: "Queda
terminantemente prohibida toda propaganda que
atribuya propiedades terapéuticas a los alimentos o
que induzca a error o engarie al publico, en cuanto a la
naturaleza, calidades, propiedades y origen de los
alimentos”,

Ainade que toda publicidad o propaganda sobre

productos medicinales debe ajustarse a las
disposiciones del Reglamento y estara sujeta al control
permanente del Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social.

REGLAMENTO PARA CONTROL SANITARIO DE
ALIMENTOS (Acuerdo No. SP-G-147-80)

Este dispone todo lo relacionado con el control y

calidad de los productos alimenticios destinados al
consumo humano, sus definiciones y caracteristicas
generales.

Segun este reglamento, queda totalmente prohibida
toda propaganda que atribuya . propiedades
terapéuticas a los alimentos o que con el mensaje se
engaie al publico en cuanto a la naturaleza, calidad y
origen de los mismos.
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Como complemento, el Articulo 54, indica: "La
Direccién de Servicios de Salud, podra ordenar la
suspension o cancelacion de propaganda o publicidad
que contravenga las disposiciones contenidas en el
Articulo 53, quedando excluida aquella propaganda
comercial de alimentos que se limiten Unica y
exclusivamente a la promocion de los mismos sobre
sus precios”.

Es importante el estudio y comprensién del contenido
de este Reglamento, pues un fuerte porcentaje de la
actividad publicitaria desarrollada tanto por agencias,
anunciantes y medios, gira al rededor de anuncios y
promociones de productos alimenticios destinados al
consumo humano.

REGLAMENTO PARA EL CONTROL DE MEDICA-
MENTOS, ESTUPEFACIENTES, SICOTROPICOS Y
PRODUCTOS DE TOCADOR
(Acuerdo No. SP-G-146-80).

Este eglamento regula lo concerniente a la publicidad de
medicamentos. En su Articulo 50, prevé que "para hacer
publicidad sobre cualquier medicamento, productos
higiénicos, productos de belleza y similares, sera necesario
el registro previo de éstos. Para realizar la publicidad sera
necesario notificar previamente a la Direccién General de
Salud, para su conocimiento, cualqu:era que sea el medio
para realizar la misma".

. En ese sentido, las personas naturales o juridicas que

se dediquen a hacer publicidad, deberan solicitar
previamente a su realizacion, informe fehaciente de
que el producto cuya promocion se solicita, esté
debidamente registrada, tal como lo establece el
Articulo anterior.
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A continuacion se citan los principios a que toda
propaganda comercial debe sujetarse, segun el Articulo
52,

a) El texto debera ser en espaiol, de conformidad
con las normas de ética decencia y veracidad;

b) En ningln caso debera inducirse a creer en la
infabilidad de un producto ni a su aplicacion para
fines a que no esté indicado;

c) No podra contener conceptos que induzcan a error
o engario al publico, acerca de las cualidades de
que el producto carezca, ni la atribucién que el
mismo tenga para inducir a error;

d) No podra contener ninguna indicacion que directa o
indirectamente haga creer que el Ministerio, y la
Direccion General de Servicios de Salud o
cualquier otra dependencia de Salud Publica,
recomiendan su uso.

Asimismo, en el Articulo 53, se lee: queda totalmente
prohibida toda propaganda comercial de los
medicamentos que contengan estupefacientes o
sicotropicos de los que soélo pueden venderse al
publico bajo receta médica.

De lo anterior, Unicamente queda a salvo, dice el
Articulo 54, la propaganda que directamente realicen
agentes autorizados o miembros del cuerpo médico. Se
finaliza citando el Articulo 55, que reza: "La Direccién
General de Servicios de Salud, podré ordenar en cualquier
momento, la suspenS/on de propaganda comercial que
contravenga los principios y normas contenidas en el
presente Reg/amento
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Este instrumento legal es una respuesta al mandato
contenido en el Cddigo de Salud (Articulo 228,) en
relacion a que se emitieran los reglamentos respectivos
que complementen y hagan mas efectiva la aplicacion
de ley.

REGLAMENTO PARA EL CONTROL DE CALIDAD,
FABRICACION, VENTA Y DISTRIBUCION DE
ALIMENTOS PARA USO ANIMAL

El Ministerio de Agricultura emitié este reglamento el 15
de octubre de 1980. A continuacion, lease lo que nos
dicen los Articulos 1o., 100., al 130., 39, y 42, del
mismo.

En este se contempla que es el Departamento de
Productos Veterinarios el responsable de la supervision
en todo el pais de la importacion, exportacion,
fabricacién, almacenamiento, fabricacién y distribucién
de los productos alimenticios destinados al consumo y
nutricion animal. De igual forma, dispone que todos los
alimentos comerciales terminados y las mezclas
alimenticias, para su fabricacién, venta, importacion y
exportacion deben ser registrados en este mismo
Departamento. Registro que tendra vigencia por cinco
afos a partir de la fecha de su inscripcion.

En la parte relacionada con la publicidad de alimentos,
estipula que debe cumplirse con los requisitos
siguientes: '

a) Que el alimento que se promueve retna las
caracteristicas descritas en la etiqueta;

b) Que no tenga ilustraciones engaiosas;
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Establece que para hacer publicidad de los productos
sujetos a este Reglamento, es indispensable que
previamente hayan sido registrados y que dicha
publicidad esté autorizada por el Departamento de
Control, no importando cuales seran los medlos para
realizarla.

Aunado ‘a lo anterior, encontramos que todas las
personas individuales o juridicas que se dediquen a
la publicidad comercial, cualesquiera .que fueren los
medios que utilizan para hacerlo, se abstendran de
hacer publicidad sobre los productos afectos a este
Reglamento, si la persona interesada no presenta,
juntamente con el texto de la propaganda que se
publicara, la - autorizacion extendida por el
Departamento de Control.

Si se cometiera .infraccion, a lo estipulado
anteriormente, tanto el interesado en que se le haga
- publicidad como el que haga la misma, seran
igualmente responsables.

En lo referente a la competencia desleal, regula que
ninguna publicidad puede realizar imputacion,
difamacion, ni causar perjuicio o comparacién
peyorativa para otras marcas, servicios, productos,
- empresas o personas. Que tanto la publicidad como
‘el alimento estén de acuerdo con lo establecido en el
Reglamento. Que no se haga al comprador, ya sea
de ‘palabra como por medio de rétulo, indicaciones
falsas o que den lugar a engaiio; y que no lleven una
indicacion falsa de peso, en caso de que sean
vendidos en envases unitarios.
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REGLAMENTO PARA EL CONTROL DE PRODUC-
TOS BIOLOGICOS, QUIMICO-FARMACEUTICOS,
PESTICIDAS PARA USO EN ANIMALES Y
SERVICIOS PARA LOS CUALES NO SE REQUIERE
TITULO PROFESIONAL.

Entre sus parte fundamentales, este Reglamento
dispone en sus Articulos 69, y del 90, al 105, que los

productos . de belleza, el nombre, indicaciones,

instrucciones de empleo y propaganda, no pueden
sugerir o atribuir ninguna accién terapéutica del
producto, y toda propagada o publicidad de los
productos afectos a este Reglamento quedara sujeta a
los requisitos que en él se establecen y sera
responsabilidad de la empresa anunciante.

Por otra parte, este Reglamento norma que no se
podra autorizar la publicidad de productos que
requieran receta médica para su venta y la informacioén
y difusion cientifica solo sera dirigida al médico
veterinario o a instituciones de reconocido prestigio
profesional. :

En referencia a la publicidad de los productos vy
servicios para los cuales no se requiere titulo
profesional,  ésta debera ser autorizada por el

" Departamento de Control previamente a su difusién.

Asimismo, la publicidad de los productos que se
clasifican como de venta libre, debera ser clara,

cconcisa y sin alusiones ni expresiones que den lugar a

interpretaciones equivocadas y debera expresarse en
forma clara y visible al finalizar el mensaje, la indicacién
"consulte a su Médico Veterinario".
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En cuanto a las campafas publicitarias para la
erradicacion de las enfermedades de los animales en el
pais, ésta compete exclusivamente al Ministerio de
Agricultura o bien a las instituciones, empresas o
personas en quienes éste delegue sus funciones.

No se puede dejar de mencionar que una de las
principales funciones del Ministerio de Agricultura, es la
de dictar las disposiciones necesarias que
correspondan para preservar la sanidad animal y

.vegetal del pais, con el fin de coordinar en una forma

racional el uso y aplicacion de las normas de calidad de
los medicamentos y demas insumos para la produccion
agropecuaria en general.

LEY DE ROTULOS Y ANUNCIOS EN CARRETERAS Y
VIAS PUBLICAS URBANAS.

En esta ley se regula todo lo concerniente a la
colocacion, forma y detalle de rotulos o anuncios de
propaganda comercial, industrial, politica o de cualquier
otra naturaleza en rocas o estructuras a las orillas de
las carreteras. Asimismo, la instalacion y conservacién
de. rétulos o anuncio que se coloquen en las vias
publicas urbanas. Para una mejor comprension, a
continuacion se cita el articulo 30., que dice: "Se
consideran normas fundamentales para la aplicacién e
interpretacion de la presente ley:

a) El control y demas aspectos que debe hacerse
con el fin de procurar un mejor ornato en
carreteras y vias' publicas urbanas, asi como
para evitar toda clase de peligros y facilitar la
libre circulacién de vehiculos y peatones.
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b) Se respeta la libertad de industria, de comercio
y de trabajo, lo cual se tratara de fomentar y
estimular, salvo las limitaciones de tipo legal o
de conveniencia social;

c) Se prohibe la colocacion de rotulos o anuncios
de todo tipo que se refieran a productos,
articulos o servicios que evidentemente puedan
afectar la salud fisica o mental (el subrayado es
nuestro) de los habitantes de la Republica de
conformidad con normas establecidas o
dictadas por las autoridades sanitarias del pais;
y

d) Queda prohibida la colocacion de todo tipo de
rotulos o anuncios en a’r_boles, rocas u otros
elementos naturales. '

Al hablar de las empresas anunciantes, los fabricantes
o instaladores de toda clase de rétulos o anuncios
deberan registrarse en la Municipalidad donde tengan
su sede, dice el Articulo 5o0., con un registro mercantil y
demas datos pertinentes, pero no estaran obligados a
suministrar un capital y demas datos que perjudiquen-
sus actividades.

En el Capitulo Il de esta Ley se contempla lo
relacionado con los rétulos o anuncios en carreteras.
Para ello, el Articulo 70., apunta: "En las carreteras, la
colocacion, forma y detalle de rétulos o anuncios debe
sujetarse a las siguientes normas:

a) Deben colocarse en lugares que no impidan
vistas o motivos de legitimo interés turistico;
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b)

d)

e)_

g)

h)

Deben ser colocados en tal forma que no
obstruyan la visibilidad de las senales de
transito, puentes, interseccion de vias o cruce
de vias férreas;

Es prohibida la colocacion de rétulos o anuncios
cuyas medidas, formas, colores y estructuras en
conjunto, puedan dar lugar a confusion con las
sefiales de transito;

Es prohibida la colocacion de rétulos o anuncios
cuya expresion escrita o dibujada en ellos,
dane, injurie o denigre otros derechos o
intereses, directa e indirectamente, asi como
cualquier lesion a los principios de lealtad en el
comercio, de acuerdo a la ley y a los tratados o
convenios internacionales; '

Todo rétulo o anuncio debe presentarse en

‘forma artistica, de tal manera que sirvan de
“ornamento; ' '

Todo anuncio debe tener la identificacion legible
de la publicidad o fabricante del mismo;

No se permitira ningun anuncio que atente o
parezca atentatorio, a dirigir el movimiento del
transito o que interfiera con éste; imite o
recuerde cualquier sefal oficial de transito,

semaforo o dispositivo;

En el area adyacente a las carreteras al sistema
nacional, no se permitira ningin anuncio que

“contenga, incluya o sea iluminado por cualquier

luz o luces intermitentes o moviles.
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i) En el area adyacente a las carreteras no se
permitiran luces que sean utilizadas en
cualquier forma, relacionadas con anuncios
cuyos rayos de iluminacion sean dirigidos
directamente a cualquier parte de la via
principal o que caucen deslumbramiento de la
vision de los conductores de vehiculos, o que
interfieran con la operacién por parte de
conductores de vehiculos de motor; y

)] Ningun anuncio debe tener partes moviles o
animadas.

En cuanto a la colocacion de cualquier rétulo o anuncio
debe obtenerse previamente el permiso escrito del
Municipio o del Estado o de entidad descentralizada a
que pertenecen, sefala el Articulo 8o, o bien del
propietario del terreno o su representante legal, si fuere
particular. Ademas, debe dar aviso a la Municipalidad
respectiva para el control y cobro del impuesto que se
establece en esta Ley. Se exceptua en los siguientes

casos:

a) A propietarios de terrenos que deseen erigir
anuncios de venta o arrendamiento de su
propiedad;

b) La venta de articulos producidos dentro de las
propiedades a que se refiere el inciso anterior; y

c) Sefales erigidas con propoésito de advertir

~ cualquier servicio al publico, tales como: lugares
religiosos o monumentos historicos o turisticos.
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Por otra parte, el Articulo 11, dispone que ‘La
instalacién y conservacién de rétulos o anuncios que se
coloquen en las vias publicas urbanas, se rige por esta
Ley y los reglamentos que se emitan, para determinar
las especificaciones que establece la misma y los
procedimientos para lograr un mejor ornato de las
ciudades, en beneficio de los Municipio y Ila
colectividad"”.

De conformidad con el Articulo anterior, los rétulos
quedan sujetos a las siguientes normas fundamentales:

a) - Su presentacion no debe desvirtuar los aspectos
arquitectonicos de las fachadas de edificios
cercanos, ni al proyectarse en la perspectiva de
una calle, plaza, edificio o monumento. Tampoco
deben colocarse en lugares donde alteren o
desfiguren los paisajes, debiendo estar en todo
caso en armonia con el medio que los rodea;

b)  Su figura, disefio o grafismo en general, debe
guardar el respeto a la dignidad humana y a los
buenos usos de lealtad en el comercio;

c) Deben ser estéticos, tanto en su forma y contenido,
como en relacién con el paisaje circundante;

d) ~ Los anuncios fijos a. las paredes no deberan
interferir con las placas de nomenclaturas de las
calles o numeracion de casas; .

e)  Su altura minima a partir de las aceras-o bordillos

.voladizos no puede ser menor de dos metros

sesenta centimetros. Siempre que no exceda a la

- linea vertical de las aceras o bordillos deberan

tener una altura minima de cuatro metros
cincuenta centimetros;
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9)

)

k)

Los fabricantes de rdtulos o anuncios deben
identificarse en ellos;

Los anuncios en vitrinas o escaparates, no quedan
afectos a la presente Ley ni a reglamento alguno;

Todo rétulo o anuncio que haya sufrido deterioro o
que produzca ruido o vibraciones debe ser
reparado o retirado inmediatamente por el
propietario o por la autoridad respectiva;

No deben interferir con sefales de transito o
iluminacion de edificios publicos o de aquellos
catalogados como monumentos histéricos o
arqueoldgicos, o con fuentes publicas luminosas;

Se prohibe la colocacion de rétulos 0 anuncios por
medio de laminas de metal, de plastico o de
cualquier otro material, que vayan atornillados o
adheridos en cualquier forma en la parte exterior
de la carroceria de los autobuses urbanos, cuando
éstos impliquen peligro para los peatones,
permitiéndose libremente los pintados en el
exterior de los autobuses y en el interior, con
cualquier modalidad;

Por razén de interés publico y seguridad de las
personas, especialmente de peatones, queda
terminantemente prohibido colocar los rétulos o
anuncios en las aceras, siempre que impliquen
peligro, cualquiera que sea la forma que adopten,
salvo las sefales de transito o rétulos con aviso o
acompanados con informacién de utilidad publica.

Asimismo, esta Ley establece que en el caso de rotulos
o anuncios voladizos cuya extension exceda de dos

metros

y medio, a partir del rostro de las aceras o
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bordillos de los edificios en que se encuentren
colocados, el propietario y el colocador seran
responsables por cualquier consecuencia que se derive
de la colocacion de los mismos.

Se prohibe terminantemente la colocacion de rétulos o
anuncios en arboles, rocas u otros elementos
naturales, ordena esta Ley en el inciso d) del Articulo
30. En la practica, esta limitacion no se cumple, tal
como se puede constatar con anuncios de cigarrillos o
propaganda politica, por ejemplo.

Ademas, exceptuia del pago de impuestos a:

- Rotulos de edificios publicos, entidades
descentralizadas o de beneficencia publica.

- Roétulos instalados dentro de los limites de
propiedad privada, los afiches y murales de
cualquier clase, colocados o pintados en
paredes, los rétulos o anuncios civicos o
politicos y de profesionales y, en general, todos
los rétulos o anuncios que no tengan fines
comerciales.

Ademas, esta Ley dispone que los rotulos fabricados o
importados, sin excepcion alguna, estan gravados con
un impuesto adicional del 50% al tributo respectivo.

Por ultimo, se cita el Articulo 20, el cual regula la
infraccion a cualesquiera de las normas de esta Ley y
de los reglamentos. La muita sera impuesta por los
jueces de Asuntos Municipales.
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25,

REGLAMENTO DE ROTULOS Y ANUNCIOS PARA EL
MUNICIPIO DE GUATEMALA.

Corresponde a la Seccidon de Control de Rotulos y
Anuncios de la Municipalidad de Guatemala, la
aplicacion de este Reglamento segln el Articulo 3o., a:
"los anuncios, avisos, carteles, rotulos, letreros y
sefiales de propaganda en forma grafica que tengan
fines publicitarios de cualquier naturaleza".

Todas las personas individuales o juridicas que se
dediquen por cuenta propia o ajena a fabricar o instalar
rotulos o anuncios en el municipio de Guatemala,
ordena el Articulo 4o., deberan registrarse en la Oficina
de Control de Rotulos y Anuncios de la Municipalidad.

Y previo a instalar cualquier réotulo, anuncio o similar,

establece el Articulo 120, se debe contar con la licencia
respectiva.

También, encontramos en esta Ley que los permisos

~ de permanencia de los rotulos, o anuncios estables, se

concederan hasta por un afo calendario prorrogable y
para los rotulos o anuncios eventuales o ambulantes,
por un plazo maximo de un mes. :

REGLAMENTO PARA EL USO DE APARATOS
REPRODUCTORES DE LAVOZY EL SONIDO.

Este reglamento, que regula el uso de los aparatos
destinados a la reproduccion de musica, la palabra o

" cualquier otro sonido, ordena que se requiere de

licencia extendida por la Gobernacion Departamental

‘donde se vayan a poner en funcionamiento dichos

aparatos.
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Asimismo, manda que los altoparlantes que sean
dedicados a propaganda ambulante unicamente
pueden funcionar de 8:00 a 18:00 horas, y es
competencia del Gobernador Departamental multar a
quien incumpliera con lo establecido en este
Reglamento. :

Como se ha podido observar, no cabe duda que este
Reglamento fue emitido para garantizar la tranquilidad
y resguardar el orden publico.

LEY DE ESPECTACULOS PUBLICOS

Los espectaculos podran ser, dice esta Ley en su

Articulo 19, "de cine, danza, teatro, musica, recital
conferencias, televisivos, eventos deportivos, Ccirco,
corridas de toro, peleas de gallos..." Ademas, los
divide en: "a) culturales, recreativos; b) aptos para
menores, para adolescentes, s6lo para adultos y sélo
para determinado sexo".

Esta Ley ordena, en el Articulo 29, que la propaganda
de los espectaculos debera ser discreta, cuidandose de

" no defraudar al publico con exageraciones publicitarias,

ni de usar lenguaje impropio o representaciones
graficas inadecuadas.

En el Capitulo VI, del Articulo 60, se prohibe la
exhibicion de obras teatrales, cinematograficas o de
television, cuyos temas constituyen incentivo al crimen,
a la inmoralidad o0 que tengan propaganda atentatoria

_contra los valores humanos, principios de la
nacionalidad guatemalteca y de la solidaridad

centroamericana y continental.
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‘En otra de sus partes medulares, esta Ley dice que

quien exhiba cualquiera de los espectaculos prohibidos
por el presente Articulo, sera sancionado con multa de
Q25.00 a Q500.00, y en caso de reincidencia las
autoridades podran cerrar el local o sala de
exhibiciones por el término de una semana o un mes.

DECRETO No. 63-73

Esta Ley fue emitida por el Congreso de la Republica,
el 1 de agosto de 1973, y su espiritu es evitar el uso e
imitacion de los signos monetarios con fines de
promocién 'y propaganda comercial, mediante
publicaciones en periodicos, revistas e impresiones de
cualquier clase, y que tal uso e imitacion resulta
perjudicial para la confiabilidad que debe merecer la
moneda de curso legal.

Para concretar mas sobre este particular, es importante
citar el Articulo 20., de esta misma Ley que dice:
"Queda prohibida la circulacion, distribucion o uso en
cualquier forma, de imitaciones de billetes de banco
que tengan circulacién legal en Guatemala, y la
circulacién ~de hojas volantes que contengan

. impresiones, grabados o reproducciones que

representen esos billetes".

Compete al Ministerio de Economia, a requerimiento
del Banco de Guatemala, sancionar a las personas que
contravengan las disposiciones de esta Ley, con multas
hasta de cinco mil quetzales y se decomisaran los
objetos utilizados en la infraccidon de la misma.

Desde el punto de vista de la investigadora, las
disposiciones de esta Ley tienden a evitar imitaciones y
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usos de los signos monetarios con fines de promocién
y propaganda comercial, mediante publicaciones: ya
sea en periodicos, revistas o impresiones de cualquier
clase, ya que, tal uso o imitacion, es perjudicial para la
confiabilidad que debe mantener nuestra moneda de
curso legal. :

NORMA GUATEMALTECA OBLIGATORIA (NGO) No.
6001 PRODUCTOS FARMACEUTICOS, ETIQUETADOS.

La presente Norma fue aprobada mediante Acuerdo

Gubernativo No. 721-84 el 17 de agosto de 1984. En
esta se regulan los requisitos que deben cumplir las
etiquetas en las unidades de envase de productos
farmacéuticoss para uso humano, de fabricacion

- nacional o importados. De igual forma es aplicable a

los productos envasados para los suministros de
hospitales, establecimientos similares y para la venta
directa al publico.

Como condiciones generales las etiquetas podran ser
de papel o de cualquier otro material que pueda ser
adherido a los envases o bien de impresion
permanente sobre los mismos. Las inscripciones en las
etiquetas, ademas deberan ser hechas en forma tal
que no desaparezcan bajo condiciones de
manipulacion normal, ser facilmente legibles a simple
vista y redactadas en idioma espariol. Sin embargo,
podran redactarse a la vez en otro idioma si no se

. contraponen disposiciones legales especificas del pais,

pero la redaccién en idioma espanol debe ocupar la
seccion principal de la etiqueta.

Para el caso de marcas y nombres extranjeros, se
permitira poner solamente éstos en el idioma original.

‘Unicamente con el propdsito de exportacion se
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permitira que se redacte en otro idioma, todo el
contendido de la etiqueta. Las inscripciones de
impresién permanente sobre los envases deben ser
hechas con procesos adecuados para evitar que se
deterioren con la manipulacion.

En otra de sus partes fundamentales, esta norma
establece que la publicidad, cuando proceda, requiere
ser autorizada por el Departamento de Control de
medicamentos del Ministerio de Salud Publico vy
Asistencia Social. '

CONVENIO  CENTROAMERICANO PARA LA
PROTECCION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

Este convenio fue aprobado por Guatemala, segun
Decreto No. 26-73 del Congreso de la Republica, el 28
de marzo de 1973. El mismo fue adoptado por los
paises centroamericanos con el propésito de
establecer en sus respectivos territorios un régimen
juridico uniforme sobre marcas, nombres comerciales y
expresiones o sefales de propaganda y a la vez
combatir la competencia desleal en estas materias.

Respecto a las marcas en general, su Articulo 60., dice
que las disposiciones contenidas en el presente Titulo son
aplicables no sélo a las marcas que se emplean o puedan
emplearse en el comercio o la industria manufacturera;
sino también en las industrias agricolas, pecuarias,
forestales, extractivas, de caza, pesca, construccién o
transporte, y en general a todas las marcas con que se
distingue o puede distinguirse un servicio o un producto
natural o manufacturado de otro. '

Para los efectos de este Convenio, marca es todo
signo, palabra o combinacion de palabras o cualquier

- 89




otro medio grafico o material que por sus caracteres
especiales es susceptible de distinguir claramente los
productos, mercancias o servicios de la misma especie
o clase, pero de diferente titular.

Las marcas se clasifican en industriales o de fabrica;
de comercio y de servicios.

Marcas industriales o de fabrica son las que
distinguen las mercancias producidas o elaboradas por
una determinada empresa fabril o industrial.

Marca de comercio son las que distinguen las
mercancias que expende o distribuye una empresa
mercantil, no importa quién sea su productor. Y marcas
de servicios, son las que distinguen las actividades que
realizan las empresas dedicadas a dar satisfacciones a
necesidades generales, por medios’ distintos de la
manufactura, expendio o distribucién de mercancias.

En su Articulo 100., indica que no podran usarse ni
registrarse como marcas, ni como elementos de las
mismas:

a) Las banderas nacionales o sus colores, si estos
ultimos aparecen en el mismo orden y posicion
de aquellas; los escudos, insignias o distintivos
de los Estados contratantes, sus municipios u
otras entidades publicas.

b) ©~ Las banderas, escudos, insignias, distintivos o
denominaciones de naciones extranjeras, salvo
que se presente autonzacnon del respectlvo
gobierno.
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) Los nombres, emblemas y distintivos de la Cruz
Roja y de entidades religiosas y de beneficencia
legalmente reconocidas en cualesquiera de los
Estados miembros del presente convenio.

d) Los disefios de monedas o billetes de curso
legal en el territorio de cualesquiera de las
partes contratantes; las reproducciones de
titulos-valores y demas documentos mercantiles
o de sellos, estampillas, timbres o especies
fiscales en general. '

e) Los signos, palabras o expresiones que

ridiculicen o tiendan a ridiculizar personas,
ideas, religiones o simbolos nacionales, de
terceros Estados o entidades internacionales.

f) Los signos, palabras o expresiones contrarias a
la moral, al orden plblico o a las buenas.
costumbres.

Asimismo, el Articulo 110, ordena que no podra
incluirse en las etiquetas o superficies en que figure
una marca, dibujos o reproducciones de diplomas,
medallas, premios u otros signos que hagan suponer la
existencia de galardones obtenidos en exposiciones,
certamenes u otros actos similares.

Se entiende por expresion o sefal de propaganda toda
leyenda, anuncioc o lema, frase, combinacion de
palabras, grabado o cualquier otro medio similar,
manda el Articulo 59, siempre que sea la atencioén de
los consumidores o usuarios sobre un determinado
producto, mercancia,  servicio, ~empresa o©
establecimiento.
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Las expresiones o sefales de propaganda pueden ser
empleadas en carteles, murales y, en general, en
cualquier otro medio publicitario. En el caso de las
marcas y los nombres comerciales pueden formar parte
de la expresion o sefal de propaganda, siempre que
estén registradas a favor del mismo titular.

Para concluir lo relativo con este punto, veamos lo que
dice el Articulo 62: No podran usarse ni registrarse
como expresiones o senales de propaganda:

a) Palabras o combinaciones de palabras
exclusivamente descriptivas de las cualidades
de las mercancias, productos o servicios de la
actividad de la empresa.

b)  Las que sean contrarias a la moral, al orden
publico o a las buenas costumbres, o que
atenten contra ideas, religiones o sentimientos
dignos de consideracion.

c) Las que tiendan a desacreditar una empresa o -

establecimiento, sus productos, mercancias o
servicios, o que contengan ofensas o alusiones
_individuales. Y las que hayan sido registradas
por otras personas O que sean capaces ‘de
originar error o confusion.

ACUERDO GUBERNATIVO DE FECHA 14 DE
DICIEMBRE DE 1961

Este es un instrumento Iegall que fue publicado én el
diario Oficial el 12 de enero de 1962. En él se

establece que las personas individuales o juridicas

extranjeras que se dediquen a la publicidad comercial o
industrial, deberan inscribirse en el Ministerio de
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Economia, ya que es competencia de este Ministerio
llevar el registro y control de las empresas comerciales,
asi como velar por los intereses econémicos del pais.

Ademas, considera que la publicidad constituye una
prestacion de servicios de gran importancia, por cuanto
contribuye al crecimiento integral de la riqueza de
. Guatemala y que las empresas extranjeras que se
dedican a ella, para solicitar su inscripcion en el
Ministerio de Economia deberan acreditar lo que

Y ordena el Articulo 20., de este Acuerdo.
a) Su existencia y registro en su pais de origen,
b) Su capacidad econémica, competencia o©
idgneidad;
c) Clése de publicidad a que se dedicaran y medios

que emplearan para efectuarla;

d) Que para realizar la publicidad a que se dedicaran
no existen personas, ni empresas capacitadas en
el pais, que puedan efectuarla.

e) Recibida la solicitud, el Ministerio mandara, refiere
el Articulo 3o., oir por ocho dias a la Asociacién
General de Publicistas de Guatemala (AGPG), en
. _ relacion al contenido del Articulo anterior.

Si al evacuar su audiencia, la AGPG impugnare la
solicitud aduciendo que el solicitante no reune
cualesquiera de los requisitos exigidos en el Articulo
20., el Ministerio de Economia abrira la impugnacion -
sefala el Articulo 4o.,- a prueba por quince dias dentro
de cuyo término, la persona interesada y la AGPG
aportara n los elementos de conviccidon que estimen
pertinentes.
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En lo que se refiere a los anuncios de dulces y
refrescos embotellados, se considera importante hacer
mencién que en la publicidad de los mismos se incita a
los nifios y adolescentes a consumir frutas y verduras
para el logro de una buena salud, mostrando de esta
manera el equilibrio que hay entre la actividad
publicitaria y la responsabilidad social del anunciante.

Cabe observar que en Guatemala, no se advierte el
publico consumidor, cuando se transmite publicidad de
cigarrillos, licores, golosinas, productos de belleza y
tocador, etc.

Hoy dia en Guatemala, como se ha podido demostrar
en el desarrollo del presente capitulo, se han dictado
diferentes cuerpos legales que norman la actividad
publicitaria. ~ Sin embargo, es evidente la falta de
sistematizacion y concatenacion de los mismos.

Partiendo de esto Ultimo, se hace necesario que el
Organismo Legislativo dicte una sola Ley que
institucionalice el quehacer publicitario, a fin de que
este sea objeto de una ordenaciéon juridica.
Ordenacion similar a la dictada en Espafa el 6 de junio
de 1964, donde se emitio el "Estatuto de la Publicidad"
espaiiola, cuerpo legal que regula en todo su contexto
la actividad publicitaria en ese pais.

Cabe senalar que con la propuesta anterior, se
pretende proteger del estado de indefension en que se
encuentra el publico consumidor frente a la publicidad
de determinados productos y/o servicios.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE CASOS

En el capitulo anterior se ha podido constatar que, aunque de
forma dispersa, en Guatemala la actividad publicitaria ha sido
ya objeto de un tratamiento juridico que regula los distintos
aspectos que se relacionan con la misma.

‘Para el desarrollo del presente andlisis, se considerd
importante citar el Codigo de Practicas Leales en materia de
Publicidad, elaborado por la Camara de Comercio
Internacional a fin de prevenir los eventuales abusos de la
publicidad y favorecer el desarrollo constante del sentido de la
responsabilidad hacia el consumidor, misma que incumbe a
todos los medios interesados en la publicidad. Ademas, este
Caodigo expresa: La publicidad no solo debe respetar las leyes
del pais donde funciona, sino también las tradiciones morales
del mismo.

También, la publicidad debe ser conforme a la verdad y evitar
de esa forma los hechos o engarios por alusion u omisién. No
inducird a error al consumidor mediante falsas indicaciones
sobre caracteristicas de la mercancia, precio y los servicios
que acompanan a la compra. Asimismo, no debe contener
exageraciones que tiendan a provocar infaliblemente la
decepcion del consumidor (Furones 1980:59).

Lo anterior nos permite analizar en el presente capitulo
algunos comerciales del medio impreso y medios alternos que,
como vehiculos publicitarios, a consideracion de la
investigadora infringen los diferentes cuerpos legales que en
esta materia estan legislados, no sélo a nivel nacnonal sino
tamblen internacionalmente.
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El Articulo 196, del Codigo Penal, ordena: "Quien publicare,
fabricare o reprodujere libros, escritos, imagenes u objetos
obscenos, asi como quien los expusiere, distribuyere o hiciere
circular, seré sancionado con multa de trescientos a cinco mil
quetzales”. .

No obstante, se infringe dicho precepto legal, tal como se
puede observar en la ilustracion No.1. En esta se aprecia que
no existe ningun control en la venta de revistas pornograficas,
pues las mismas se ofrecen en plena via publica y parques de
la ciudad capital de Guatemala, violandose asi el Articulo 196
del Codigo referido. : '

Ve e
iis, i U

Hustraciéon No. 1
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LEY DE ESPECTACULOS PUBLICOS

Esta Ley establece, en su Articulo 29, que la propaganda de
los espectaculos debera ser discreta, cuidandose de no
defraudar. al publico con exageraciones, ni de usar lenguaje
impropio o representaciones graficas inadecuadas.

En relacion a las prohibiciones y multas, las mismas estan
reguladas en el Capitulo VI, Articulo 60, que prohibe la
exhibicion de obras teatrales, cinematograficas o de television,
cuyos temas constituyen incentivo al crimen, a la insolencia o
que tengan propaganda atentatoria contra los valores
humanos, principios de la nacionalidad guatemalteca y de la
solidaridad centroamericana y continental.

Quien exhiba cualesquiera de los espectaculos prohibidos por
el presente Articulo, seran sancionados con multa de Q25.00 a
Q500, y en caso de reincidencia las autoridades podran cerrar
el local o sala de exhibiciones por el término de una semana o
un mes.

~ Sin embargo, las prohibiciones de esta ley, en algunos casos,
no se cumplen. Para ello es importante observar las
ilustraciones Na. 2 y No. 3, fotografiadas en carteleras de
cines de la ciudad capital de Guatemala.

En la ilustracion No.2 se puede apreciar una exhibicion
obscena de una empresa de espéctaculos publicos (Cine
Capitol 5). En la cartelera, se presenta un cartel publicitario de
la cinta cinematografica "LAS EDADES DE LULU", clasificada
para publico mayor de edad (18 anos). El cartel tiene como
titular "UNA CINTA QUE MUESTRA EL LIMITE DE LO
EROTICO Y LO PROHIBIDO"; y como subtitulo: "UNA
PELICULA EROTICA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LAS
MUJERES".
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llustracion No. 2

. La cartelera presenta a una mu;er desnuda (supuestamente

LULU), quien es acariciada oralmente por dos hombres: uno

- en la parte frontal de los senos; y el otro, en el lado postenor
trasero del cuello (orejas) -
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Este tipo de publicidad cinematografica esta totalmente en
contra de lo establecido en el Capitulo VI, Articulo 60, Ley de
Espectaculos Plblicos, debido a que el tema de la pelicula y
su expresion  publicitaria constituye un incentivo a la
inmoralidad. Ademas, no es discreta y utiliza lenguaje
impropio y se encuentra a la vista de toda clase de publico.

“ g@fon.o ?/5 o
B

Hustracion No. 3.
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De igual manera que la segunda grafica, en la_No. 3 se
observa que el Cine Doral 2 publicita la cinta' cinematografica
"TELEFONO ROJO", la cual a todas luces es inmoral, pues
presenta a una chica sujetada a un pilar vistiendo camisa
blanca, mostrando los gluteos. En el cuadro del fondo, se
aprecian sombras que denotan sexualidad; a la vez, una ninfa
semidesnuda, sentada, viendo hacia el frente.

DECRETO No. 63-73

Esta Ley fue emitida por el Organismo Legislativo, y su espiritu

es evitar el uso de la imitacion de los signos monetarios con
fines de promocion y propaganda comercial, mediante
publicaciones en periddicos, revistas e impresiones de
cualquier clase, debido a que tal uso e imitacion resuita
perjudicial para la confiabilidad que debe merecer la moneda
de curso legal en el pais.

Por otro lado, encontramos que el Articulo 20., de esta Ley
sefala: "Queda prohibida la circulacion, distribucién o uso en
cualquier forma, de imitaciones de billetes de banco, que

tengan circulacién legal en Guatemala, y la circulacién de

hojas volantes, tarjetas o cualquier otra especie de anuncio o
publicaciones que contengan impresiones grabadas o
reproducciones que representan esos billetes”.

A continuacién, la ilustracién No. 4 es una prueba evidente de

que a pesar de estar vigente el Decreto 63-73 es ignorado.
Tal como se puede apreciar en la grafica, el dinero se
presenta como si fuese un plato de comida. Este tipo de
publicidad hace perder la confiabilidad de la moneda de curso
legal en la nacion.
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LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Esta Ley fue promulgada con el propésito de facultar al Estado
para ejercer control y realizar acciones tendientes a evitar el mal
manejo y el alza en el precio de los productos y servicios
esenciales y basicos para la poblacidon guatemalteca y tipifica
como delito econdémico en su Articulo 3o., Incisos del 1 al 6: "E/
alza de precios en los productos que se encuentran regulados o se
‘regulen por el Estado. El incremento inmoderado en los precios de
los productos esenciales. El incremento no autorizado de tarifas o
cuotas o precios de servicios publicos. Todo acto o procedimiento
que engarie o tenga como fin enganiar a los consumidores respecto
al precio, calidad, peso o medida de un producto de servicio".

A pesar de la existencia de esta Ley, casi nada se hace para que
se cumpla, pues las autoridades en algunos casos ignoran la
existencia de la misma. Por ejemplo: recientemente,
guatemaltecos de diferentes estratos sociales fueron estafados
por financieras como: Fomento e Inversiones Latinas, S.A
(FINLATSA), Administracién de Fomento e Inversiones, S.A. (AFISA)
y Autocasa, S.A. lLos guatemaltecos invirtieron sus ahorros,
hipotecaron y- vendieron sus propiedades (casas, negocios,
automoviles, etc.), para invertir en las citadas financieras. Pero

como regalo navidefio, en 1993 las empresas desaparecieron

llevandose el dinero de miles de personas; y como complemento,
muchos guatemaltecos habian comprado a crédito lotes y casas,

las que les estan siendo decomisadas por las empresas de bienes

raices que tenian vinculacion con las financieras.

Sin embargo, las financieras actuaron publicamente: se
publicitaron a través de los diferentes MASS-MEDIA. La muestra
de lo anterior se manifiesta en las ilustraciones No. 5 y 6.

Si las autoridades estuvieran atentas a que se cumpliera la Ley, se

hubiera evitado en su oportunidad tanto dolor a los guatemaltecos
que han visto afectada su economia.
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™I TAMILIA ¥ YO, ESTAMOS |
“TRANQUILOS CON NUESTRA

INVERSION

Ademds de obtener dinero, con mi inversidn,
.perengcemos’a un grupo muy importante y

gozamos de beneficios adicionales, que nos dan .

el derecho de obtener casas, lotes, .
apartamentaos, oficinas, vehiculos, respuestos, Te

etc. - .
LA TRANQUILIDAD AL
RESPALDO QUE AUTOCASA
~LE DA A Mi INVERSION

 AUTOCASA, S.A.
AR - o Avenide 245 zona
' W Tels:: 3157"04[- 326512 - 347321
- R 325340 GUATEMALA, CA
Hutscasa Paga...

llustracién No. 5
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¢A DONDE
VA A PARAR
SU DINERO?

SA IDEA VAGA DEL DESTINO
DE SU INVERSION, NO EXISTE EN

///AUTOCASA, S.A.

CUANDO USTED INVIERTE EN-AUTOCASA, S.'A.
ESTA SEGURO QUE SU DINERO SE TRABAJA EN
GUATEMALA, EN PROYECTOS URBANISTICOS, EN
CONDOMINIOS, APARTAMENTOS Y OFICINAS, -
. EN PRCYECTOS DE DESARROLLO TURISTICO EN
VEHICULOS Y REPUESTOS AUTOMOTRICES, EN
PUBLICIDAD, EVENTOS, SEGURIDAD, ETC. -

PORQUE GUATEMALA ES EL MEJOR PAIS
DEL MUNDO PARA INVERTIR

i 3a. Avenida 2-45 Zona 9 .
Tels.: 315704 - 326512 - 347321
FAX: 322340 GUATEMALA, CA.

Auacars P97

llustracion No. 6
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DECRETO No. 1483

Este Decreto fue emitido por el Congreso de la Republica de
Guatemala, el 25 de agosto de 1961. En él se establece que
el Estado y las instituciones que le son dependientes deben
procurar porque el idioma espafnol se conserve limpio de
intromisiones ajenas o innecesarias a la adecuada evolucién
de nuestro sistema linglistico,, y que se mantenga y se
defienda su uso. De ese modo no sélo se da cumplimiento a
una norma constitucional, sino también se mantienen vivas y
llenas de espiritu las tradiciones de nuestra nacionalidad.

En su Articulo 1o., ordena que los documentos que
correspondan a actuaciones de caracter oficial, asi como todo
nombre, ensefa, rotulo, aviso de negocio, profesion o
industria, y artes, modas o deportes al alcance comtin, se
diran y escribiran en lengua espaiiola.

Encontramos también que en cualquier lugar donde se
exhiban nombres extranjeros, como avisos o rétulos de
industria, negocio o actividad putblica o de otra indole que no
estén traducidos al idioma espafol, la autoridad publica
ordenara su retiro mediante un plazo prudente y en caso de
no cumplir con lo establecido en esta Ley, se impondra una
multa de Q5.00 a Q200.00; y si a pesar de esto se es
reiterativo, se duplicara la multa y se ordenara a las
autoridades de policia que procedan a retirar el aviso.

A continuacion se ejemplifica con la ilustracion No. 7, el

anuncio "sale" (oferta). Este no cumple con lo establecido en
la Ley de Proteccion del Idioma.
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b K. | 4
llustraciéon No.7 T e

Este anuncio es considerado como vehiculo alterno de
publicidad (manta), en el que esta escrita la palabra "sale”,
que corresponde al idioma inglés. Se constata que no cumple
con lo establecido en la Ley, pues debe estar también escrito
en idioma espanol "oferta”.




Caso similar al anterior se puede apreciar en la llustracion
No.8.

llustracion No. 8
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En la ilustracion siguiente se puede observar que el rétulo de
FUN SUN LO, si cumple con la Ley de Proteccién al Idioma, ya
que esta en chino y traducido al espafiol.

llustracién No. 9
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LEY DE TRANSITO

Este Decreto fue emitido por el Congreso de la Republica el 10
de octubre de 1962. EIl Titulo XIV, Articulo 65, del mismo,
contiene la regulacion de vehiculos y de sus conductores, en
especial lo referente a faltas por exceso de velocidad, conducir
en estado de ebriedad o bajo efectos de drogas o farmacos
que afecten la personalidad del conductor o situaciones que
menoscaben o reduzcan sus capacidades mentales, volitivas o
fisicas.

En relacién a lo anterior, cabe sefalar que las personas no
deben conducir a alta velocidad, ni bajo efectos del licor,
farmacos o drogas, ya que el mayor indice de accidentes
ascendid a 29.5% en los departamentos del pais y a 35% en
el area metropolitana, segtin datos obtenidos en el Instituto
‘Nacional de Estadistica (INE) y en el Departamento de
Estadistica de la Direccion General de la Policia Nacional.
Ambas instituciones coinciden en que dichos porcentajes se
debieron a que los pilotos conducian en estado de ebriedad.
Lo mencionado confirma la necesidad de reglamentar la
publicidad de bebidas alcohdlicas en Guatemala.

Al no existir una Ley que regule y ordene la publicidad en el
pais, los MASS-MEDIA seguiran incrementando un sin fin de
problemas sociales, manifesté el médico Mario Vega Roman,
trabajador del Instituto Guatemalteco de Seguridad Social
(IGSS). Anadido que “ingerir bebidas alcohdlicas trae consigno
enfermedades, tales como delirum tremens, cirrosis, traumas
psicolégicos, pérdida de neuronas, discapacidad fisica y mental, etc.
Y no sdlo esto, ademas la desintegracion familiar; orfandad materna y
paterna; abandono de la personalidad; agresion fisica y psicoldgica a
la familia, amigos y desconocidos, y como resultado: asesinatos y
accidentes automovilisticos".
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Lo anterior nos confirma que es necesario reglamentar la
publicidad de las bebidas alcohdlicas, debido a la proliferacion
de publicidad de las mismas en los diversos comercios:
tiendas detallistas, supermercados, centros comerciales y
otros, ya que éstos venden el producto en envases (octavos,
botellas, 1/2 litros y garrafones), y en su etiqueta no figura
ninguna advertencia que exprese: "ES DANINO  PARA LA
"SALUD"; "SI USTED CONDUCE VEHICULO, ABSTENGASE

DE INGERIR ESTE PRODUCTO" o bien "EN SUS MANOS
ESTA LA DECISION DE TOMAR POCO O MUCHO". Véanse -

y 12.

I

llustracion No. 10

llustracién No. 11 |
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No solo en los establecimientos mencionados, sino también en
la publicidad a través de los MASS-MEDIA la etiqueta no
presenta la advertencia "ES DANINO PARA LA SALUD".

llustracién No. 13
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Para comprobar lo dicho vease la ilustracién No. 14. En la
ilustracion anterior se aprecia la forma en que se utiliza como
modelos a jovenes, si mucho de unos 20 afios, lo cual
evidencia que se incita directa o indirectamente a la adiccion
de este producto, a pesar de ser nocivo para la salud.

Lo citado obedece a que se carece en el pais de una
legislacion que prohiba este tipo de publicidad, que se centra
en la utilizacion de jovenes, quienes son el sector poblacional
con mayor futuro en Guatemala.

Cuando el médico Vega asegura que es daiino para la salud,
por los diversos problemas sociales que trae consigo el ingerir
bebidas alcohdlicas, nos preguntamos: ;Como es posible que
los licores promuevan el deporte y ademas las informaciones
sobre este se acompaiien con este tipo de pubhmdad’? Véase
las |Iustrac|ones No 14y 15.

llustracion No. 14
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llustracién No. 15
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Cabe observar que la publicidad de bebidas alcohdlicas y su
excesiva saturacion en las carreteras y vias publicas urbanas
~en vallas, afiches y mantas, no expresan advertencia alguna
en sus mensajes lingliisticos. Ver la ilustracion No. 16, la cual
incita al lector a ingerir licor (Venado Especial) cuando se
conduce en carretera.

- ~Pasaalas

en tu Ruta de Verano ;v gana...!

NS v s TICAMFRASES”
. GEasenieo0 @ IROPICALDA cnq 1049, doeem e Ly promens.

+ " TRORKISLA YENADQ
TDOML) CXATINELT + (30 28 ZCTW QAN

T~
Promociée reiida dat 15 ai 13 de anril de :96 2 L3:00 deraa.

llustracion No. 16
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ADVERTENCIA: Probar ese producio puede
convertie en miembro del clan mis exigente.

CCLN
MACGREGOR
Thuals su Gusits

llustracién No. 17.

En la ilustracién No. 17, es contradictorio el texto que aparece al
pie del anuncio: "ADVERTENCIA: probar este producto puede
convertirte en miembro del clan més exigente". Pareciera que mas
bien incita a transformar al lector en un alcohdlico. Mejor hubiera

-sido la exhortaqién: "ES DANINO PARA LA SALUD", o bien "SI
CONDUCE VEHICULO NO INGIERA ESTE PRODUCTO".
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Como se ha podido constatar, debido a la ausencia de legislacion
publicitaria sobre el licor en nuestro pais, no se previene al
individuo de todos los males que trae consigo el beber. Por lo
tanto, es necesario que se emita una Ley que regule y norme,
desde diferentes perspectivas, la publicidad de este producto y asi -
minimizar el porcentaje de accidentes y todo lo que deriva del
consumo del licor. ' :

En la ilustracion No. 18, la gasolinera Shell, promociona: "Liévese
1/2 botella de Sello de Oro Venado Especial (GRATIS! por la
compra minima de Q50.00, en combustible... Este viernes 17
de diciembre de 12:00 a 20:00 horas". '

Hustracion No. 18
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Por medio del texto publicitario, en la ilustracién anterior se
incita a la compra del combustible en determinado horario, y a
cambio promete obsequiar 1/2 botella de "Sello de Oro
Venado Especial”, pero en ningin momento se educa al
publico consumidor. '

Sin embargo, como se puede apreciar en la ilustracion No.19
el Centro de Servicio ESSO SANTA ROSA, promociona
"Venga este miércoles de 12:00 a 20:00 horas por la
compra minima de Q.50.00 de combustible, le entregamos
gratis media botella de Sello de Oro Venado especial...".
(Prensa Libre, 1993:5 Deportes).

3t BT XY YA VTN Pt ¢

llustracién No. 19.
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CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

Fue dificil encontrar una Ley que regule y controle la publicidad del
cigarrilo en Guatemala, a pesar de que en los paises
desarrollados se ha obligado a los fabricantes de los mismos-a
incluir en su publicidad una advertencia acerca de los riesgos que
implica el fumar.

. Sin embargo, en paises como ltalia y Canad4, desde 1962 y 1988,
los anuncios de cigarrillos estan prohibidos en los medios de
comunicacion social.

En entrevista realizada el 26 de noviembre de 1993 al médico Luis
Aguirre Quinteros, diputado al Congreso de la Reptiblica, afirmé:
- "En nuestro pais no se ha emitido ninguna Ley que controle la
publicidad del cigarrillo en los diversos MASS-MEDIA, a pesar que
el consumo de éste provoca enfermedades. Por ejemplo: cancer
pulmonar, de la laringe, esdfago, boca y pancreas y padecimientos
cardiovasculares, sin que hasta hoy dia se haga conciencia del
dario que provoca al ser humano”.

Pero en Guatemala, cada dia se consumen mas cigarrillos. Segtn
datos estadisticos, el incremento de fumadores por afo es del
2.1%, sin que exista una Legislacion que obligue a que se dé a
conocer a los consumidores el peligro que encierra este producto
en su publicidad (Lépez, 1993:2).

Al respecto, Ledn Arango, en su articulo "El Tabaquismo”, destaca
lo peligroso que resulta promover su consumo, que exista una
presion sobre los consumidores, identificando el cigarrillo con el
deporte, la alegria, el éxito, la aventura, el sexo, el triunfo, etc.,
como ocurre con la mayoria de las campafas publicitarias en
nuestro medio (La Hora 1990:8).

Véanse las ilustraciones 21 y 22, ambas asocian el cigarrillo con el
futbol.
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La Gremial de Fabricantes de Cigarrillos en Guatemala,
adoptod colocar la siguiente advertencia: "EL USO DE ESTE
PRODUCTO ES DANINO PARA LA SALUD", ia cual esta
impresa en letras pequeias, y que definitivamente pasan
desapercibidas para el consumidor.

La Gremial, en julio de 1981, emiti6 el "CODIGO DE ETICA
PUBLICITARIA" el cual dicta normas generales de publicidad,
“entre las que se anotan las siguientes:

a)

b) .

d)

La publicidad que incluya informaciones sobre
procedimientos en el tratamiento del tabaco o sus
elaboraciones, mediante los cuales se disminuyan los
contenidos de sustancias cuestionadas por Ilas
autoridades sanitarias, debera limitarse a destacar
efectos realmente comprobables, y de ninguna
manera, presentarse como algo beneficioso o inécuo
para la salud.

"‘No se utilizaran imagenes o escenas que afecten la

moral social y las buenas costumbres publicas.

La informacién que se dé en la publicidad de cigarrillos,
debera ser veridica y no conducir a engaino sobre
caracteristicas de estos productos, su calidad y/o
técnicas de elaboracion.

No sera permitido ninglin anuncio de cigarrillos por
television antes de las 20:00 horas (Sanchez, 1984:86).

A pesar de la existencia de este Cddigo, se puede observar a
diario, en la programacién’ televisiva, que la publicidad del
cigarrillo se transmite antes de las 20:00 horas, evidenciando -
que no se respeta el Codigo citado.
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Mientras no exista una Ley que regule y ordene lo referente a
la publicidad del cigarrillo en Guatemala, los publicistas
seguiran creando diversas formas de persuadir a potenciales
consumidores. Lo anterior, debido a que lo que la Ley no
prohibe se esta en libertad de hacerse.

Las ilustraciones 23, 24 y 25 corresponden a empaques de los
cigarrillos BELMONT, CASINO y RUBIOS, los mas populares en
nuestro medio. En ellos se puede apreciar la advertencia: "EL
USO DE ESTE PRODUCTO ES DANINO PARA LA SALUD", la
misma esta impresa en caracteres sumamente pequefios y no
resaltados, lo cual limita su visibilidad para el consumidor.

ilustracion No. 23' i
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llustracién No. 25 -
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Se consideréd que informaciones de actividades culturales y
sociales referentes a la nifiez, no deben figurar junto con
anuncnos de casas de masajes. Vease ilustracion No. 26.
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Ilustraclon No. 27
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La ilustracion anterior se mostré a 61 personas, de entre 18 y
65 anos, todos del Instituto Nacional de Estadistica (INE),
quienes expresaron “no estar de acuerdo con este tipo de
publicidad”. Pues consideraron falta de respeto y ética el
anuncio que-muestra los cuartos traseros de un semental, y
sobre este se lee "bien ubicados" y seguidamente invita a
disfrutar de la mejor carne. "Los alimentos son sagrados.
Cdmo es posible tanto atrevimiento"”, concluyeron.

Es oportuno presentar la ilustracion No. 28, aunque no es un
anuncio elaborado en Guatemala. En el mismo se muestra
que en algunos paises si se esta protegiendo a la mujer, de
los abusos que la publicidad pueda hacer.

La ilustracion citada, es un aviso de los relojes suizos Paul
Picot. La misma es una fotografia en la que se observa la
mano de un hombre acariciando los pechos a una mujer,
mientras ésta lee un libro. El anuncio fue prohibido el 12 de
septiembre de 1993 en Australia, por cons:derar que desvalora
y ofende a las mujeres.

El aviso en mencion, ademas tiene una leyenda que dice: "Sj
usted busca satisfaccion, no le hace falta mas que el U-BOOT
de Paul Picot. Cuando vea este modelo sobre la piel, usted
pondré de manifiesto su deseo. Después de todo, nosotros
nunca le dijimos que mire pero no toque".

Al respecto del anuncio descrito, Colin Harcourt, director
ejecutivo del Consejo de Normas de Publicidad, dijo: "No se
utilizaré mas de este tipo de publicidad en Australia” (Prensa
Libre, 1993:71). ”
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Guatemala,
13 de septiembre de 1993

Aviso prohibide.

llustracion No. 28
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Es importante reflexionar acerca de las ultimas ilustraciones
presentadas, pues lo reflejado en ellas no aparece regulado
en ningun instrumento legal en el pais.

En conclusion, la legislacion publicitaria vigente hasta hoy dia
en Guatemala, como se pudo constatar en. el desarrolio dei
presente analisis, no se cumple a cabalidad. '

También se pudo comprobar que existen productos que
diariamente son publicitados a través de los MASS-MEDIA y
vehiculos altemos, persuadiendo al publico a la compra y
consumo de los mismos, sin fas advertencias necesarias que
estos productos son daiiinos a la salud del individuo.

Para finalizar lo relativo a este analisis de casos, insistimos en
la necesidad de crear, en un tiempo perentorio -por parte de
las autoridades legislativas del pais-, la emision de una sola
ley que aglutine a todos los cuerpos legales ya existentes y se
modifiquen los que a criterio de publicistas y publico
consumidor, sea necesario cambiar. Asi , previo a emitir una
legislacion que regule la publicidad de los productos no
legislados, se tome en cuenta los puntos de vista de todos los
sectores involucrados (anunciantes, medio y publico
‘consumidor). De esta manera se estara evitando en el futuro,
abusos que de la publicidad puedan hacerse.
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CONCLUSIONES

La comunicacion es un intercambio de significados
entre dos o mas personas y es la parte fundamental de
la vida social, que ha hecho posible la formacién de
culturas y el progreso de la humanidad. Los MASS-
MEDIA se han encargado de llevar de una regién a otra,
los resultados de sus observaciones, expenencnas y
descubrimientos.

La publicidad es un dispositivo orientado a reclamar o
llamar la atencion de manera insistente y enérgica

- sobre un producto o servicio.

A las agencias de publicidad se les puede ubicar como
empresas destinadas, fundamentalmente, a |Ila
programacion, creacion y emplazamiento de anunciosy -
propaganda.

La materia prima de la publicidad es la IDEA; y la
transformacion que de ella se hace, es la elaboracion
en forma creativa de artes para medios impresos,
television, radio, etc.

El fendbmeno de la publicidad, ha sido objeto de una
regulacién juridica. Se han dictado Codigos, Leyes y

- Reglamentos que la norman. Pero es evidente la falta
-de sistematizacién y concatenacion de las mismas, asi

como su cumplimiento.

Estos normativos prohiben a los MASS-MEDIA y medios
alternos, la difusibn de publicidad que contenga
mensajes desleales y anuncios que engaifien al publico
sobre calidades que no tienen determinados productos
O servicios.
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10.

11.

12.

La publicidad de bebidas alcohdlicas debera
abstenerse de combinarla o alternarla con publicidad
de educacion, higiénica y de mejoramiento para la
nutricion, seguin se norma en la Ley de
Radiocomunicaciones.

Se protege, segun la Ley, el pudor; se prohiben las
exibiciones o publicaciones, espectaculos obscenos, la
fabricacion y publicacion de libros de esta indole. Sin
embargo, en la vida real, se violan estos preceptos.
(Cédigo Penal.)

Para hacer publicidad de cualquier medicamento,
productos higiénicos, de belleza y similares sera
necesario la autorizacion de la Direccién General de
Salud. (Reglamento para el control de
medicamentos, estupefacientes, . sicotrépicos vy
productos de tocador). :

- Se prohibe toda publicidad de medicamentos que

contengan estupefacientes o sicotropicos que solo-
puedan venderse al publico bajo receta médica. (idem
conclusion 9.)

No se podra usar, ni registrar como expresiones o

sefales de publicidad las que sean contrarias a la
moral, al orden publico o a las buenas costumbres, o
que atenten contra ideas religiosas. (Convenio
Centroamericano para la proteccion de la propiedad
industrial.)

Se prohibe toda propaganda que atfibuya propiedades

- terapéuticas a los alimentos o que con el mensaje se

engafie al publico en cuanto a la naturaleza, calidad y
origen de los mismos. (Cédigo de Salud.)
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13.

14.

15,

16.

17.

La imitacion y uso de los signos monetarios con fines
de promocion. y propaganda comercial, mediante
publicaciones, ya sea en periddicos, revistas o
impresiones de cualquier clase, queda totalmente
prohibida ya que tal uso o imitacién es perjudicial para
la confiabilidad que debe tener nuestra moneda de
curso legal. (Decreto No. 63-73.)

Se prohibe hacer propaganda electoral treinta y seis

_horas antes del dia de las elecciones y el dia de las

mismas. (Ley electoral y de partidos politicos.)

La Ley de Proteccion al Idioma, establece que los

documentos que corresponden a actuaciones de

“cardcter oficial, asi como todo nombre, ensefia, rétulo,

aviso de negocios, profesion o industrias y de arte,
modas o deportes de nombres extranjeros, se indicara
entre paréntesis la pronunciacion correspondiente y su

" traduccion en espaniol. (Decreto 1483.)

Se prohibe la exhibicion de obras teatrales,
cinematograficas o de television, cuyos temas
constituyen incentivo al crimen, a la moralidad o que
tengan propaganda atentatoria contra los valores
humanos. (Ley de espectaculos publicos.)

La figura, disefio o grafismo de rétulos o anuncios debe
guardar el respeto a la dignidad humana. Ademas,
ningln anuncio debe tener partes méviles o animadas.
Deben ser estéticos, tanto en su forma y contenido,
como en relacién con el paisaje. (Ley de Rétulos y
Anuncios en carreteras y vias puablicas.)
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18.

19.

20.

21.

Los altoparlantes que se dedican a la propaganda

ambulante, Gnicamente pueden funcionar de 8:00 a
16.00 horas. (Reglamento para el uso de aparatos
reproductores de la voz y el sonido.)

El Cddigo de Etica Publicitaria de la Gremial de
Fabricantes de Cigarrillos del pais, establece que no
sera permitido ningun anuncio de CIgarnllos antes de
las 20:00 horas.

Se prohibe transmitir o retransmitir programas o
eventos que atenten contra la moral y las buenas
costumbres. (Ley reguladora del uso y captacién de
sefales via satélite y su distribucion por cable.)

A pesar que en Guatemala actualmente se encuentran
vigentes algunos preceptos legales en materia de
legislacion publicitaria, éstos generalmente se violan,
tal como se evidencia en los haIIazgos de la presente
investigacion. R
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d)

&)

RECOMENDACIONES

Que el Estado, a través de sus instituciones, debe
analizar las leyes que en materia de publicidad estan
vigentes, debido a que estas se encuentran
dispersas en diversos cuerpos legales, y evidencian
la falta de sistematizacién y concatenacion.

Que las autoridades a quienes compete legislar en el

pais, deben emitir una sola Ley que norme y regule el
quehacer de la actividad publicitaria en Guatemala,
en cuanto a los aspectos siguientes:

Se norme la publicidad en el sentido de que no se

desvalorice y ofenda a la mujer.

Que la informacién deportiva no se acomparie con
publicidad de productos que son nocivos a la salud, -

No utilizar jovenes como modelos en la publicidad de-
cigarrillos y licores.

Que se emitan leyes especificas en torno a los
diversos productos que a la fecha no han sido

 objetos de legislacién publicitaria, ya que estos son

transmitidos por los MASS- MEDIA.

Que los medios de comunicaciébn no inserten
publicidad dedicada especificamente al mercado de
hombres adultos -bares, casas de masajes, clubes
nocturnos, etc.-, con informacién cultural (véase-

.pagina No. 135.)
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Que las agencias de publicidad, tanto nacionales
como transnacionales, conozcan los Cédigos, Leyes
y Reglamentos que norman la publicidad en nuestro
- medio, y asi evitar abusos que puedan cometerse en
el manejo de la publicidad, en aras del bien comun
del publico consumidor, el cual tiene derecho a saber
la verdad de los productos y servicios que le ofrece la
publicidad.

Que la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, incluya un
curso de LEGISLACION PUBLICITARIA en el
pensum de estudio de la carrera técnica de
Publicidad Profesional. = Esto debido a que en
entrevistas realizadas a estudiantes de dicha carrera,
manifestaron desconocer que en Guatemala la
publicidad sea objeto de una reglamentacion juridica.
Asimismo, que esta Unidad Académica presente una -
propuesta de Ley Publicitaria que recoja la idea de la
ETICA PUBLICITARIA.
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