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1 Introduccion: La publicidad de ayer y de hoy

"Solo es iitil el conocimiento
que nos hace mejores”
(Sécrates)

La publicidad es una cierta forma, una parte inevitable de nuestra
vida diaria. No importa donde estemos, la publicidad estd con nosotros-
educdndonos, induciéndonos a comprar nuevos productos y servicios,
incitdndonos a abandonar malos habitos, como el consumo de drogas o
animandonos a apoyar alguna causa noble o algin candidato politico.
Es obvio que la publicidad no siempre ha ocupado el lugar que ocupa
en la actualidad como un elemento principal de los negocios modernos.

Por qué existe la publicidad?

La respuesta mds evidente de la publicidad es que es el medio més prac-
tico y eficiente para mantener un sistema de mercado de produccién
masiva.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econdémico y estd
relacionada en forma directa con la fabricacion, distribucidén, comerci-
alizacién y venta de productos y servicios. La publicidad es tan antigua
como la misma civilizacién y el comercio, siempre ha sido necesaria
para reunir a compradores y vendedores. Los negocios necesitan de la
publicidad y la publicidad es un negocio vital en si mismo.

La publicidad existe porque:

e Es parte de nuestro sistema de comunicacion.
e Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

e Proporciona informacién que ayuda a tomar decisiones funda-
mentales.

e Informa a la gente acerca de sus derechos u obligaciones como
ciudadano.
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e En sus diversas formas, nos informa, guia, dirige, convence y
alerta sobre diferentes aspectos que hemos de considerar en nues-
tra vida diaria.

Con el fin de poder desempenar dichas tareas, la publicidad toma
muchas formas y establece metas y objetivos diversos. La publicidad
representa la principal herramienta de comunicacion de diversas com-
panias.

La historia de la publicidad se ha dividido en tres
amplios periodos:

1. La era de la premercadotecnia. Desde el comienzo del intercam-
bio de productos en tiempos prehistdricos, hasta mediados del
siglo XVIII, los compradores y vendedores se comunicaban de
manera muy primitiva. Durante la mayor parte de este periodo,
los mejores “medios” para anunciar un producto o servicio eran
las tablas de barro, los pregoneros de los pueblos y los letreros en
las tabernas. Fue hasta las ultimas décadas de ese periodo cuando
aparecieron los primeros impresos.

2. La era de las comunicaciones masivas. A partir del siglo XVIII
hasta principios del siglo XX, los publicistas podian acceder con
facilidad a grandes segmentos de la poblacion, primero mediante
imprentas cada vez més veloces y después a través de los medios
de transmision.

3. La era de la investigacion. A lo largo de los dltimos 50 afios
los publicistas han mejorado de modo sistemadtico las técnicas de
identificaciéon y abordaje de audiencias definidas con precision,
con mensajes preparados especialmente para cada grupo o indivi-
duo ( en el caso de correo directo). La tecnologia moderna de la
comunicacion en bisqueda de la campaiia publicitaria perfecta.

En su evolucién como fuerza de la mercadotecnia, la publicidad se
ha convertido asimismo en una fuerza econémica y social importante.
Quienes practican la publicidad son observados muy de cerca por el pu-
blico en general, actualmente estdn trabajando en medio de un complejo
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marco legal y reglamentario. El cambio mds importante de la publici-
dad en el siglo XX ha sido el del sentido de responsabilidad social que
ahora tienen los publicistas. Muchas précticas que eran casi rutinarias
hace un siglo son condenadas universalmente por la industria hoy dia.
Los publicistas estan conscientes de que la confianza del ptblico es fun-
damental para realizar una publicidad exitosa.

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza
humana, y esto se ha evidenciado desde los tiempos antiguos. De los
cinco mil afios registrados de historia de la publicidad, hasta la época
actual de la television por satélite, la parte mas significativa comenzo
cuando Estados Unidos surgié como una gran nacién industrial hace
casi 100 afios. No obstante, la historia inicial de la publicidad es fasci-
nante como para ignorarla.

El pueblo que le dio a la Torre de Babel dejara también el primer
testimonio conocido sobre la publicidad. Se ha descubierto una tablilla
de barro babilonia, que data aproximadamente del afio 2000 a. De C.
Con inscripciones para un comerciante de ungiientos, un escribano y un
zapatero. Algunos papiros exhumados de las ruinas de Tebas muestran
que los egipcios antiguos tenian mejor medio para escribir sus mensa-
jes. Los griegos contaban con pregoneros que anunciaban la llegada de
los barcos con cargamento de vino, especias y metales. Con frecuencia,
pregonero iba acompaiado de un miusico que solo mantenia en el tono
adecuado. Los pregoneros después se convirtieron en el medio més co-
mun de anuncios publicos en muchos paises europeos, como Inglaterra,
y continuaron en boga durante muchos siglos.

Los mercaderes romanos también sabian apreciar la publicidad. Las
ruinas de Pompeya contienen letreros en piedra o en terracota donde se
anunciaba lo que se vendia en las tiendas: una hilera de jamones para
una carnicerfa, una vaca para una lecheria, una bota para un zapatero.
Los pompeyanos también conocian el arte de contarle una historia al
publico mediante anuncios como éste pintados en las paredes.

Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las
expresiones mas duraderas y también mds antiguas de la publicidad.
Sobrevivieron a la decadencia del Imperio Romano para convertirse en
el arte decorativo de los mesoneros, particularmente, competian entre
si para crear letreros atractivos para que todo el mundo pudiera recono-
cerlos. Esto explica los nombres tan fascinantes de las viejas tabernas,
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especialmente en Inglaterra, como: Las tres ardillas, El hombre de las
viejas tabernas, El hombre de la Luna, El agujero en la muralla. En
1614 se aprob¢ en Inglaterra una ley, tal vez la mds antigua de la publi-
cidad, que prohibia los letreros que se sobresalieran mas de 2.5 metros
en un edificio (mas largos debilitaban la fachada). Otra ley exigia que
los anuncios fueran lo bastante altos como para permitir el paso de un
hombre con armadura y montado a caballo. En 1740 apareci6 en Lon-
dres el primer cartel impreso para colocarse al aire libre (conocido como
“cartel”).

El siguiente medio de comunicacién mas duradero, el periddico fue
resultado del invento de la imprenta con tipos movibles de Johann Gu-
tenberg (hacia 1438), que por supuesto cambid de los métodos de co-
municacion en todo el mundo. Cerca de 40 afios, William Caxton, de
Londres, imprimi6 el primer anuncio en inglés, un volante sobre las
reglas para la orientacion de los clérigos en la Pascua florida. EI vo-
lante se clavaba en las puertas de las iglesias (se convirti6 en el primer
letrero de uso externo impreso en inglés). No obstante el primer perid-
dico impreso tardaria mds tiempo en aparecer. Se origind a partir de
los boletines de noticias redactados a mano por escritores profesiona-
les, los cuales eran dirigidos a los nobles y las personas que querian
mantenerse informadas sobre las novedades o noticias, especialmente
de la corte y otros sucesos de importancia. Eran muy parecidos a los
boletines de noticias que circulan hoy en dia en Washington. Usted lo
consult6 desde://www.unamosapuntes.com/

Existen diversos medios de la publicidad. Los medios obtenian bu-
ena parte de esa publicidad por medio de una agencia, que surgié con
hombres que vendian espacio publicitario a comisioén para periddicos
fuera de la ciudad. Posteriormente, también se dedicaron a planear, pre-
parar y colocar los anuncios y ofrecian mds servicios. La historia de la
agencia de publicidad esta enraizada en el crecimiento de la industria y
la publicidad estadounidense.

Hacia 1905 apareci6 una clase de publicistas que reconocié que su
futuro dependia de anunciar productos legitimos y de ganarse la con-
fianza del publico. Se reunieron con hombres de igual parecer en sus
comodidades y organizaron clubes de publicidad.

Estos clubes mas tarde formaron la Associated Advertising Clubs
of the World (ahora la American Advertising Federation). En 1911 lan-
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zaron una campafia para promover la veracidad en la publicidad. En
1916 formaron comités de vigilancia. Todo esto dio lugar a lo que hoy
se conoce como el Council of Better Business Bureaus, que contintia
ocupandose de muchos problemas de practicas comerciales injustas y
engafiosas. En 1971, esas oficinas se conviertan en parte del National
Advertising Federation continda siendo el de los clubes locales. En su
junta directiva se encuentran también funcionarios de otras asociaciones
de publicidad.

En 1991 naci6 la Association of National Advertising Managers.
Ahora se le llama Association of National Advertisers (ANA, Asoci-
acion de publicistas nacionales) y se compone de casi 500 miembros,
incluyendo a los principales publicistas. Su propdsito es mejorar la efi-
ciencia de la publicidad desde el punto de vista del anunciante. En 1917
se formo la American Association de Advertising Agencies, para me-
jorar la eficiencia de la publicidad y la operacién de las agencias. Mds
del 75% de toda la publicidad nacional la colocan sus integrantes, sean
grandes o pequefios.

En 1911, Printers’Ink, el periddico especializado en publicidad mayor
importancia durante muchos afios, prepar6é un estatuto modelo para la
reglamentacion estatal de la publicidad, destinado a “castigar la publi-
cidad falsa, engafosa o truculenta”. El estatuto modelo del Prnters’Ink
se ha adoptado en su forma original o modificado en cuarenta y cuatro
estados, en los cuales todavia esta vigente.

Hasta 1914, muchos editores no se preocupaban por presentar ci-
fras de circulacion. Una publicista no tenia ninguna manera de verificar
lo que obtenia a cambi6 de dinero. Sin embargo, en ese afio un grupo
de publicistas, agencias y auditores establecieron una organizacién de
auditoria independiente, el Audit Bureau of Circulations (ABC). Los
informes ABC de circulacién de circulacion estan completamente acre-
ditados en caso todas las areas (en la actualidad, hay organizaciones
similares que operan en 25 paises).

En junio del916, el presidente Woodrow Wilson en la Convencién
de Filadelfia estableci6 los Associated Advertising Clubs of the World
(Clubes Asociados de Publicidad del Mundo), y fue el primer presidente
que reconocid publicamente la importancia de la publicidad con la cual,
la publicidad habia llegado a su mayoria de edad.

La Primera Guerra Mundial marcé la vez primera, en que se empled

www.bocc.ubi.pt



La legislacion espariiola en publicidad 7

la publicidad como instrumento de accidn social directa. Las agencias
publicitarias pasaron de la venta de bienes de consumo a la estimula-
cién de sentimientos de patriotismo, la venta de titulos del gobierno, el
fomento de la conservacién y la promocidn de otras actividades relaci-
onadas con la guerra. N.W. Ayer & Sons, prepard y distribuy6 anuncios
para las primeras tres expediciones de Liberty Loan y don6 gran parte
de su comisidn a esa actividad.

En poco tiempo, esos esfuerzos por parte de agencias individuales,
llegaron a ser coordinados por la Division de Publicidad del Comité de
Informacion Publica, una oficina propagandistica del gobierno durante
la Primera Guerra Mundial. Esta experiencia durante la guerra conven-
ci6 a la gente de que la publicidad podia ser una herramienta util en la
comunicacion de ideas, asi como en la venta de productos.

La década de 1920 comenz6 con una mini depresion y término en
una catdstrofe. Cuando finaliz6 la guerra, los fabricantes de camiones
del ejército fueron capaces de modificar su produccién rapidamente a
camiones comerciales. Los camiones fomentaron el crecimiento de las
cadenas de tiendas, que dieron lugar, a su vez, a los supermercados
y tiendas de autoservicio, debido a que era posible hacer entregas de
puerta en puerta, y fabricante al detallista.

La estacion KDKA de Pittsburgh se encontraba al aire transmiti-
endo los resultados de la eleccion de Harding- Cox, en noviembre de
1920, algunos meses antes de haber obtenido su licencia para operar.
Muy pronto surgieron muchas otras estaciones. En 1922 se crearon las
primeras cadenas experimentales por linea telefonica.

La fabricacién de aparatos de radio también fue un beneficio para la
industria.

La publicidad no es un negocio estable. Cambia con las condicio-
nes de éstos, con la tecnologia y con los tiempos sociales y culturales.
En algunas ocasiones juega un papel activo en la produccién de estos
cambios; en otras, tan s6lo los sigue. Los afios 80 fueron un periodo
de cambios significativos en la sociedad estadounidense; y es un hecho
que la publicidad se vio afectada por muchos de estos cambios.

Los cambios en la tecnologia y en la diversificacion de los sistemas
de comunicacion tuvieron profundos efectos en publicidad a lo largo
de este lapso. Por mencionar algunos ejemplos la television por cable,
las grabadoras caseras de video, una proliferacion de revistas especiali-
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zadas, el éxito del correo directo y de las técnicas de compra desde el
hogar, asi como el incremento de la promocién de ventas modificaron
la practica de la publicidad hoy dia, tengan aptitudes vanas en la merca-
dotecnia. Pero sean competentes en la evaluacion de investigaciones y
en la comprension de la psicologia del comportamiento del consumidor,
mads que sus predecesores. Usted lo consulté

Los afios 80 bien pueden haber marcado en el fin del mercado, tra-
dicional de masas. Los publicistas ya no identificaron los mercados por
su tamafio, sino valiéndose de la demografia y la cantidad de principales
usuarios de productos especificos. La television, que en una época ofre-
cia tres canales, llegd a ofrecer 50, los periddicos, en lugar de dirigirse
a un grupo homogéneo de lectores con material por igual homogéneo,
se ubicaron mas bien como cafeterias en las que los lectores eligen tan
sOlo lo que desean leer, y las grabadoras de video y las computadoras
personales comenzaron a permitir que el publico controlara los medios
de comunicacion.

Los medios y la audiencia proliferaban, los propietarios de marca,
las agencias publicitarias y los medios fueron consolidados entre unas
cuantas compaifiias de proporciones gigantescas sirviendo como partea-
guas corporativo a decenas.

Tal vez el mayor legado a largo plazo de los afios 80 haya sido la
mentalidad del “compre ahora, pagué después” que trastocé todas las
facetas de la vida estadounidense, desde el presupuesto del gobierno fe-
deral, hasta el de cada hogar. Las apalancadas compras de los Estados
Unidos corporativos y el uso excesivo del crédito por parte del consu-
midor.

Los avances tecnoldgicos de la década pasada tan sélo establecieron
el escenario para la realizacién de cambios ain mds significativos en
los afios por venir. Inclusive se pensaba y se lanzé la hipétesis que la
principal caracteristica del futuro de la publicidad y de los medios seria
la de un mayor control por parte del consumidor.

Si el consumidor determinara cuando y de qué manera recibird la
comunicacion, entonces surgirian preguntas fundamentales acerca del
papel de la publicidad. La publicidad apoyaba a los medios a cambio
de tener una audiencia cautiva, dispuesta a recibir sus mensajes. Esta
relacion entre los medios, los publicistas tendrdn que ser mds creativos
para acercarse a un tipo distinto de consumidor.
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2 El origen del derecho de la publicidad

La actividad publicitaria como tal no nace hasta el siglo XIX, siendo
dos los factores que permiten este nacimiento:

1. La instauracion del principio de libre competencia ya que la pu-
blicidad no se entiende sin relacion de competencia. Este prin-
cipio se instaura a finales del siglo XVIII. Es también muy im-
portante la Ley Chapelier de 1791 porque disolvia los gremios y
las corporaciones con lo que cualquier persona podia acceder al
mercado; esto supone un cambio radical en las condiciones del
mercado de la época.

2. La fabricacién en masa o en serie. Hasta finales del siglo XVIII,
la fabricacion era artesanal con una produccion muy limitada. En
el siglo XVIII con la Revolucién industrial cambia y se presenta
la produccién en masa o en serie. Con esto, el empresario tiene
un problema de venta ya que sus canales de venta de siempre ya
no le sirven. Con la produccién en masa deberdn comunicarse
con muchos mas consumidores potenciales y por ello necesitan
la publicidad. La publicidad surge de una necesidad préctica del
empresario
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3 El concepto de publicidad

Art. 2: Establece la definicion de publicidad e su apartado primero y
segundo.

1°.- Publicidad: Toda forma de comunicacion realizada en el marco
de una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de
promover el suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos
los bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones.

No toda la publicidad estd incluida dentro del concepto de Publici-
dad Comercial. Pero en materia de contratacién publicitaria la LGP si
es general y se aplica a todo tipo de publicidad (institucional, politica...)

La diferencia entre Publicidad y Propaganda radica en que la pro-
paganda es el interés por conseguir una finalidad (una intencién politica
/ ideoldgica no comercial). Mientras que la publicidad busca en el com-
portamiento de las personas a las que se dirige, un cambio de actitud
con respectO a un producto De tal modo, la propaganda es el conjunto
de métodos utilizados con un poder téctico y con la intencién de obtener
efectos ideoldgicos, politicos, psicoldgicos. Cuando en la publicidad se
emplean medios masivos y directos.

Ademas, la propaganda es una sefia de identidad, se tiene que iden-
tificar, cuando la publicidad trata de camuflarse, esconderse, ocultarse.

La publicidad institucional: Es la realizada por el conjunto de las
Administraciones Pablicas. Normalmente, prevalece el interés de la co-
municacion frente al de conseguir un fin comercial. Es decir lograr una
buena imagen frente al fin de conseguir una contratacion.

La publicidad redaccional: Se sitia a caballo entre la publici-
dad institucional y la publicidad en cubierta (un tipo de publicidad en-
gafiosa). A veces, también estd admitida por parte de las instituciones.

Se asemeja a la técnica del publireportaje; pues se realiza utilizando
la forma periodistica. Lo no permitido, es hacerlo de forma oculta, es
decir, incumpliendo el principio de autenticidad por el que induciria-
mos a engafio en el destinatario (logrando que su exposicion frente el
contenido no sea la misma).
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La publicidad testimonial: Es la que se hace a través de un perso-
naje conocido consiguiendo una cierta trascendencia. También se tiene
que identificar como publicidad; pues en caso contrario, estariamos ha-
blando de publicidad en cubierta.

Esta se utiliza tanto en publicidad comercial como en la instituci-
onal y no debemos confundirla con la publicidad autor = cuando un
personaje publico da su imagen para una determinada firma, pero no
da su testimonio, no da su opinién. La publicidad politica, electoral Se
encuentra regulada por su propia ley: LREG (Ley de Régimen Electo-
ral General). Aunque en materia de contratacion, como en los demas
casos, se aplica la LGP.

De la LREG se desprende:

Que la Ley emplea las palabras publicidad y propaganda como igua-
les, aunque se utilicen indistintamente cuando intervienen organismos
publicos (propaganda) y cuando designamos las relaciones entre las
candidaturas y los medios de difusién de caracter privado (publicidad).

Que en la LREG existe una regulacion publicitaria electoral que ti-
ende a garantizar la igualdad de oportunidades entre todas las candida-
turas.

La Ley prohibe la discriminacion, incluso en los medios privados.

Esta Ley también establece, al igual que la LGP, el principio de
autenticidad (por el que “se tiene que identificar la publicidad como
tal”).

La Ley también autoriza el derecho de rectificacion y habla de la
adecuacion a los medios de comunicacion en el Titulo 1, Capitulo 6°,
Seccién 5 “Propaganda y actos de campaifia electoral”.

En esta Ley, el lenguaje que se emplea no tiene mucha relacién con
el registro especifico publicitario.

Finalmente, apuntar que los medios de comunicacion han sido defi-
nitorios para poner a la politica en brazos de las agencias de publicidad.

El Patrocinio queda tipificado en el Art. 24 como un tipo de con-
trato publicitario (conocido en inglés como sponsoring). En el patro-
cinio, hay una contraprestacion econdmica y una relacion entre las dos
partes que componen el contrato: El patrocinador, y el patrocinado.

Dicha relacion supone que las dos partes obtienen beneficios impor-
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tantes: Por un lado, el patrocinador pone los medios a través de una
contraprestacion (en dinero o especies) y a cambio el patrocinado hara
publicidad de dicho patrocinador. Es decir, la contraprestacion para éste
ultimo se traduce en otras especies: buena imagen para su empresa...
hablamos de publicidad corporativa o de marca.

Es decir, la colaboracion que el patrocinador se compromete a hacer
se inserta en la dltima fase de la estructura de comunicacién publicitaria:
la difusion.

Hoy en dia, esta técnica publicitaria consigue tener relevante tras-
cendencia.

Una posible forma de definir el patrocinio seria: “Se trata de una
contribucion economica o de financiacion del patrocinador a cambio
de Publicidad por parte del patrocinado. Que supone una relacion con-
tractual entre las dos partes con unos limites y unos requisitos”.

En el contrato se regulan aspectos como:
e Licencias de nombres

e Préstamos de material

e Concesion de marcas

e Donacidn de servicios (un espacio)

El tiempo y el espacio concreto (camisetas, vallas, conciertos de
musica, eventos deportivos...)

El Art. 24 LGP define: “El contrato de patrocinio publicitario es
aquel por el que el patrocinado a cambio de una ayuda econéomica para
la realizacion de su actividad deportiva, benéfica o cultural, cientifica
o de otra indole se compromete a colaborar en la publicidad del patro-
cinador. El contrato de patrocinio publicitario se regird por las normas
del contrato de difusion publicitaria cuando le sea aplicables”. (Siem-
pre).

Del estudio de otras normativas (como por ejemplo la especial de
“Television sin fronteras”) se definen 4 caracteristicas comunes en todos
los contratos de patrocinio:

En todo proceso contractual, el patrocinio se debe identificar esa
relacion contractual entre las dos partes (patrocinador y patrocinado).
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No se debe mezclar el desarrollo de la actividad. Es decir, el pa-
trocinador no se puede inmiscuir en el desarrollo de la actividad del
patrocinado. Los elementos personales de ambos. Son siempre dos
partes (patrocinador y patrocinado)que pueden ser muy variadas: Asi
el patrocinador puede ser una empresa, una marca, una persona... y el
patrocinado un programa, un equipo...

Los elementos reales del contrato:

La contraprestacién econdmica en dinero o distintos tipos de espe-
cies.

La ayuda de colaboracion del patrocinado que se traducird en la pu-
blicidad que le hace al patrocinador. Tal publicidad ha de ser pactada.

La Telecompra o Televenta. Hablamos de un nuevo sistema de
actividad publicitaria que ya definimos segun la directiva de radiodifu-
sion.

La Televenta estaria a caballo entre los anuncios tradicionales y la
venta directa. Aqui el destinatario no se concretiza o determina, sino
que es esa masa propia de los mass-media como la TV Sin embargo,
éste retine unas caracteristicas que van mas alla.

e El poder transformar una oferta indirecta en una directa (de una
publicidad masiva a una directa).

e El producto que se oferta queda anunciado con todo tipo de ca-
racteristicas.

e Se exponen claramente todas las condiciones de venta que se con-
tratan directamente.

La Publicidad directa es un tipo de publicidad en el que se concre-
tiza el destinatario. Es como una especie de didlogo o contacto personal
entre el anunciante y el potencial comprador. Por tanto, no va dirigido
a la masa anénima, sino a un consumidor concreto y de forma indicada;
por ello, es una publicidad muy criticada y “violenta” para el consumi-
dor, muchas veces considerada como desleal o ilicita.

Existen distintos tipos de los que podemos destacar:
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La publicidad en calles, mercados, plazas, estaciones o medios de
transporte publicos en los que el anunciante aborda al consumi-
dor mostrandole su producto y forzdndole a la compra. Suele ser
ilicita.

El reparto de prospectos publicitarios en espacios publicos. Suele
ser licita.

La publicidad telefonica. En un principio era ilicita pero hoy en
dia es licita. En ello diferenciamos la dirigida a personas norma-
les (suele estar considerada mds ilicita) y la dirigida a empresas.

La publicidad a través del fax (cuyo antecesor fue el télex). Como
publicidad dirigida a la empresa, es licita.

A través de Internet y el mailing. Aqui hay estipuladas unas sal-
vedades que si se traspasan, este tipo de publicidad directa se con-
sidera publicidad ilicita (ej. uno puede negarse a recibirla).

La publicidad por correo ordinario (regulado como el anterior
tipo).

Las visitas con finalidad publicitaria. Admitida con ciertas salve-
dades.

Las Ventas especiales. La Ley de Ordenacién del Comercio Mi-
norista del 15/Enero regula las ventas especiales que muchas veces se
confunden con actividades publicitarias.

Un ejemplo de estas ventas especiales son la Promocién de ventas:

La venta multinivel

La venta en pirdmide
La venta en rebajas

La venta en promocion
La venta de saldos

La venta en regalos
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Estas se regulan desde el Derecho Administrativo (el derecho pii-
blico, del Estado) el cual suele estar compuesto de prohibiciones. No
cumplirlas supone sanciones administrativas.

La venta multinivel. Art. 22 Ley del Comercio minorista: “Consti-
tuye una forma especial de comercio en la que los fabricantes o comer-
ciantes mayoristas venden sus productos o servicios al consumidor final
a través de una red de comerciantes y/o agentes distribuidores indepen-
dientes pero coordinados dentro de una misma red comercial y cuyos
beneficios economicos se obtienen mediante un uinico margen sobre el
precio de venta al puiblico que se distribuye mediante la percepcion de
porcentajes variables sobre el total de la facturacion generada por el
conjunto de los consumidores y de los comerciantes y/o distribuidores
independientes integrados en la red comercial y proporcionalmente al
volumen de negocio que cada componente haya creado entre el fabri-
cante y/o mayorista, y el consumidor final sélo serd admisible la exis-
tencia de un distribuidor’.

La venta en pirdmide. “Se prohibe la venta realizada por el pro-
cedimiento llamado en cadena o piramidal o cualquier otro andlogo
consistente en ofrecer productos o servicios al publico a un precio in-
ferior a su valor de mercado o de forma gratuita a condicion de que se
consiga la adhesion de otras personas”.

La venta en rebajas. “Se entiende que existe venta en rebajas cuando
los articulos, objeto de la misma se ofertan en el mismo establecimiento
en el que se ejerce habitualmente la actividad comercial a un precio
inferior al fijado antes de dicha venta”. (En la etiqueta aparece el precio
anterior y el de la rebaja).

La venta en promocién. “Se consideran ventas en promocion o en
oferta, aquellas no contempladas especificamente en otros de los ca-
pitulos del presente titulo que se realicen por un precio inferior o en
condiciones mds favorables que las habituales con el fin de potenciar
la venta de ciertos productos o el desarrollo de uno o varios comercios
o establecimientos”.

La venta de saldos. Art. 28 “Se considera venta de saldos la de pro-
ductos cuyo valor de mercado aparezca manifiestamente disminuido a
causa del deterioro, desperfecto, desuso u obsolescencia de los mis-
mos”.

La venta en liquidacion. Art. 30 “Se entiende por venta en liqui-
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dacion, la venta de cardcter excepcional y de finalidad extintiva (fina-
lizacion) de determinadas existencias, de productos que anunciada con
esta denominacion u otra equivalente tiene lugar en ejecucion de una
decision judicial o administrativa o es llevada a cabo por el comerci-
ante o por el adquirente por cualquier titulo del negocio de aquel en
alguno de los casos siguientes:

Cesacion total o parcial de la actividad de comercio (indicar que
producto se liquida).

Modificacion sustancial en la orientacion del negocio.

Cambio de local o realizacion de obras de importancia en el mismo.

Cualquier supuesto de fuerza mayor que cause grave obstdculo al
normal desarrollo de la actividad comercial”.

La venta con obsequios. Art. 32. “Con la finalidad de promover
las ventas, podra ofertarse a los compradores otro producto o servicio
gratuito o a precio especialmente reducido ya sea de forma automética
o mediante la participacién en un sorteo o concurso”.

4 Los sujetos publicitarios en la ley general de
publicidad

A pesar de encontrarse dispersos, la Ley recoge a todos los sujetos del
proceso publicitario. Considerando al sujeto publicitario como un su-
jeto de ley, una persona fisica o juridica que es objeto de derechos y
obligaciones.

Cuatro son los tipos de sujetos basicos:

1. El anunciante.

Es el sujeto principal de la comunicacion, porque a partir de €ste se
desencadena todo el proceso de comunicacion.

El Art. 10 LGP lo define como “la persona natural o juridica en
interés de la que se realiza la publicidad”. La definicién recoge ciertas
criticas (Ej. la publicidad institucional de cardcter informativo como
interés no del anunciante, sino del destinatario).

El Art. 11 LGP senala que el anunciante es responsable de que
se identifique la publicidad como tal, que se cumpla el principio de
autenticidad.
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El Art. 12 LGP atribuye el control de la campafia al anunciante,
auque la agencia serd libre de dirigir el funcionamiento de la misma.

Los Art. 26-27 LGP establecen que el cese de la emision de la pu-
blicidad, es responsabilidad del anunciante.

2. La agencia de publicidad

Es el 6rgano productor de la publicidad.

El Art. 10 LGP define el concepto como ‘“‘seran agencias de publi-
cidad las empresas debidamente autorizadas que se dediquen profesio-
nalmente y de forma organizada a crear, preparar, programar o ejecutar
publicidad por cuenta del anunciante”.

La responsabilidad de la agencia frente al anunciante es cumplir lo
pactado en un contrato.

La agencia respondera de las personas ligadas a la agencia (sus tra-
bajadores...)

3. El medio de difusion

Los medios de comunicacién pueden ser publicos o privados. Son
los que hacen posible la comunicacion publicitaria haciendo de trans-
misores.

Art. 10 LGP sefiala que “tendrdn la consideracion de medios de
publicidad las personas naturales o juridicas, publicas o privadas que
de manera habitual se dediquen a la difusion de la publicidad a través
de los soportes o medios de comunicacion social de los que ostentan su
titularidad”.

Existen dos tipos de medios, pero en ambos, cuando sirven de so-
porte, siempre van acompafiados de una contraprestacion:

1. Los que s6lo se dedican a la publicidad: publicidad exterior val-
las, marquesinas...

2. Los que contienen publicidad mds informacién: Tv, prensa, ra-
dio...

3. Art. 20 Constitucién Espafiola da libertad de acceso a los medios
de comunicacion. Ademas, establece:

4. El principio de igualdad de acceso de los diversos anunciantes a
los medios de comunicacidn.
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5. El respeto de las diversas lenguas de Espafia en la difusion de los
mensajes publicitarios.

4. Los destinatarios de la comunicacion

El Art. 2 LGP sefala que “son destinatarios de la comunicacion
publicitaria, las personas a las que se dirige el mensaje publicitario o las
que éste llega”.

Es decir, esta definicién engloba una doble situacién, a dos destina-
tarios:

e Las personas a las que realmente se dirige el mensaje, independi-
entemente de que sea recibido o no.

e Las personas a las que verdaderamente €ste llega.

Por tanto, en sentido abstracto, cualquiera es destinatario del men-
saje publicitario. Pero no cualquiera puede poner una demanda ilicita
contra éste. Solo lo podra hacer la persona a la que realmente se dirige
el mensaje publicitario y las asociaciones

5 La aparicion del derecho de la publicidad en el siglo
actual

En un principio no hay normas que regulen la publicidad. Los empre-
sarios hacian publicidad como querian sin restricciones. Comienzan a
haber abusos en Francia. Ante estos abusos se habla de competencia
desleal (concurrence deloyale). Habia normas en el cédigo civil fran-
cés de 1382 y 1383 que dicen: Todo aquel que produce un dafio esta
obligado a repararlo.

Primero se trata el tema en Francia y luego se extiende por Europa:
Suiza, Bélgica, Italia y Espafia.

La primera ley que regula estas cuestiones es

La ley para la lucha contra la competencia desleal (27 de Mayo
de 1896):

Establecia unas normas para evitar esa Competencia Desleal e im-
plantaba el PRINCIPIO DE VERACIDAD PUBLICITARIA: la publi-
cidad debe ser veraz.
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No estuvo vigente mucho tiempo y fue derogada por la LEY CON-
TRA LA COMPETENCIA DESLEAL de 7 de Junio de 1909. Esta ley
sigue vigente en Alemania. Es muy importante ya que ha dado un ju-
ego extraordinario en Alemania, ya que se calcula que hay 20.000 casos
anuales de competencia desleal. Esta ley establecia una cldusula im-
portantisima llamada CLAUSULA GENERAL PROHIBITIVA, que con-
sideraba desleal todos los actos contrarios a la buena fe. Esta cldusula
la tenemos en la legislacion espaiiola en el articulo 5 de la LCD.

En Espaiia no habia regulacion pero la doctrina denunciaba esa au-
sencia de regulacion. En 1894, Pedro Estasen habia destacado la nece-
sidad de una regulacién sobre competencia desleal.

El 26 de Mayo de 1902 se dicta la LEY SOBRE PROPIEDAD
INDUSTRIAL que abarca dos sectores:

El sector de las invenciones: todo lo referido a que es una patente.

El sector de los signos distintivos: todo lo que se refiere a marca,
nombre comercial, rotulo del establecimiento. En esta ley sobre la pro-
piedad industrial habia un apartado, el titulo 10 que se dedicaba a la
competencia ilicita en el que se prohiben actos de competencia ilicita.
En ese momento los dnicos intereses tenidos en cuenta eran los de los
competidores. Como los competidores participan en el mercado al am-
paro de alguno de los derechos de propiedad industrial, la competencia
ilicita se incluy6 dentro. Esta ley es reemplazada por el ESTATUTO
DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL DE 1929 que no modifico estas
normas.

Después de esto llegé E1 ESTATUTO DE LA PUBLICIDAD de
11 de Junio de 1964, norma que tuvo importancia a nivel mundial fue
la primera con rango de ley que trataba de regular toda la actividad pu-
blicitaria; este estatuto estuvo vigente en Espafia hasta la promulgacion
de la LEY GENERAL DE LA PUBLICIDAD EN 1988. Posterior-
mente se dicto una ley de competencia desleal , ley 3/1991 de 10 de
Enero.

Como se ve, la antigua Ley de Propiedad Industrial de 1902 se ha
dividido con el tiempo en otras leyes més especificas para cada apartado

www.bocc.ubi.pt



20 Cristina Gonzdlez Ofiate

como la Ley de Marcas (1988), la Ley de Patentes(1986), la LGP y la
LCD.

6 Relaciones del derecho de la publicidad con otras
disciplinas

El Derecho de la Publicidad no es una parcela auténoma del derecho.
Adopta principios de otras parcelas del ordenamiento juridico que si son
autébnomas, por €j. El derecho constitucional, el derecho mercantil, etc.
Existen ciertos principios constitucionales que tienen una especial
importancia para el derecho de la publicidad.
El primero es el Principio de Proteccién de los Consumidores. Ar-
ticulo 51 de la Constitucion Espaiiola:

Articulo 51.

1. Los poderes publicos garantizardn la defensa de los consumido-
res y usuarios, protegiendo, mediante procedimientos eficaces, la segu-
ridad, la salud y los legitimos intereses econdmicos de los mismos.

Para desarrollar este principio se dicto una norma en 1984 que fue
la Ley para la Defensa de los Consumidores y Usuarios donde se esta-
blecen todos los derechos de los consumidores. Concretamente, de esta
ley nos interesa el Articulo 8 que establece el Principio de Veracidad
Publicitaria y agrega una cuestion muy importante como lo es que se
permite responsabilizar al anunciante por la veracidad del contenido y
obliga al anunciante como si fuera una cldusula méas del contrato. En
todo caso cuando, a no ser que la disconformidad sea muy importante,
son asuntos que no se suelen llevar a los tribunales, siendo la escasez de
denuncias algo reconocido.

El segundo principio que tiene especial importancia para el derecho
de la publicidad es el Principio de la Libertad de Empresa. Articulo 38
de la Constitucién Espafiola:

Articulo 38.

Se reconoce la libertad de empresa en el marco de la economia de
mercado. Los poderes publicos garantizan y protegen su ejercicio y la
defensa de la productividad, de acuerdo con las exigencias de la econo-
mia general y, en su caso, de la planificacidn.
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Por este principio cualquier empresa podra acceder al mercado para
que se contraten sus productos o servicios. De este principio se de-
riva el principio de libertad de publicidad por el que toda persona en un
principio puede hacer publicidad. Es un tema controvertido e impor-
tante porque también nos vamos a encontrar con que para determinados
productos existen restricciones, como el alcohol, el tabaco o los medi-
camentos. Por tanto este principio no es un derecho absoluto al estar
limitado por el ejercicio de otros derechos. Un tercer principio es el
Derecho a la Libertad de Expresion. Articulo 20 de la Constitucion:

Articulo 20.

1. Se reconocen y protegen los derechos:
a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones
mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccion.
b) A la produccion y creacidn literaria, artistica, cientifica y técnica.
c¢) A la libertad de céatedra.
d) A comunicar o recibir libremente informacién veraz por cualquier
medio de difusién. La Ley regulara el
derecho a la cldusula de conciencia y al secreto profesional en el ejerci-
cio de estas libertades.

2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante nin-
gun tipo de censura previa.

3. La Ley regulara la organizacion y el control parlamentario de los
medios de comunicacién social dependientes del Estado o de cualquier
ente publico y garantizara el acceso a dichos medios de los grupos so-
ciales y politicos significativos, respetando el pluralismo de la sociedad
y de las diversas lenguas de Espaiia.

4. Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos reco-
nocidos en este Titulo, en los preceptos de las Leyes que lo desarrollan
y, especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad, a la propia ima-

gen y a la proteccién de la juventud y de la infancia.

5. Solo podrd acordarse el secuestro de publicaciones, grabaciones
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y otros medios de informacién en virtud de resolucion judicial.

Junto al Derecho a la Libertad de Informacion, habria que pregun-
tarse si estos derechos tienen que ver con la publicidad o no, es decir, si
la publicidad es una forma de dar informacion.

En Espafia no se ha planteado esta cuestion; en EE.UU. si se ha he-
cho y en ese proceso podemos distinguir 2 etapas:

1. Donde se decide que la publicidad no estaba comprendida en la
primera enmienda de la Constitucion Americana.

2. A partir de 1976. En esta segunda etapa se reconoce que la publi-
cidad es una forma de expresion y por lo tanto merecia un trata-
miento especial.

En cuanto a la Constitucién Espaiola, el articulo 51 se recoge el
Principio de Proteccién a los Consumidores. La relacién entre publi-
cidad y consumidor estaba expresada de una forma mads nitida en el
proyecto y anteproyecto de la constitucion en sus articulos 4 y 47 res-
pectivamente; se hacia referencia expresa a la publicidad, pero una en-
mienda del socialista Begue Cantén que fue aceptada hizo que esa refe-
rencia a la publicidad fuera suprimida y no se reflejara en el texto final.
De ese modo se quito el rango de constitucional a la actividad publici-
taria, lo que no quita que pensemos que no tiene ninguna proteccion. El
principio relativo a la libertad de expresion y también el derecho a la in-
formacion incluido en el articulo 20 protegen a la actividad publicitaria

Articulo 3.

Es ilicita:

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere
los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en
lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer.

e La publicidad engafiosa.
e La publicidad desleal.

e La publicidad subliminal.
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e La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publici-
dad de determinados productos, bienes, actividades o servicios.

7 La directiva CEE sobre publicidad engaiosa
Fue emitida el 10 de Septiembre de 1984.

Art.1: La presente Directiva tendrd por objeto proteger a los con-
sumidores y a las personas que ejercen una actividad comercial, indus-
trial, artesanal o liberal, asi como los intereses del piiblico en general
contra la publicidad engariosa y sus consecuencias desleales .

Es decir protegerd a los consumidores, a los empresarios y a piblico
en general.

Art. 7: La presente directiva no obstaculiza el mantenimiento o la
adopcion por los Estados miembros de disposiciones tendentes a ase-
gurar una proteccion mds amplia de los consumidores, de las personas
que ejercen una actividad comercial industrial, artesanal o liberal, asi
como del puiblico en general.

Es decir que esta directiva tiene un contenido minimo ( son normas
minimas ) y los Estados pueden tener normas mds estrictas.

2°.- Publicidad enganosa : Toda publicidad que de una manera cu-
alquiera incluida su presentacion, induce a error o puede inducir a er-
ror a las personas a las que se dirige o afecta y que debido a su cardcter
engarioso puede afectar su comportamiento econémico o que por estas
razones perjudica o es capaz de perjudicar a un competidor.

Aspectos de la definicién

1°.- Aqui tampoco se recogen la publicidad de los particulares, y
este error después se traslada a la ley. Se habla de suministro y esto es
incorrecto porque el suministro es una especie de contrato y no todos
los tipos de contratos.

2°.- Vamos a ir analizando las distintas frases de la definicién: In-
duce o puede inducir a error: dentro de esta definicién podrian encu-
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adrarse la publicidad encubierta. La publicidad puede ser ilicita por
engafosa cuando pueda ser susceptible de inducir a error, no es necesa-
rio un dafio concreto, basta la posibilidad de que alguien pueda sentirse
engafado.

No es necesario que exista dolo ( intencién de engafar ) puede ser
por una omisién y lo que exige el legislador es que este cardcter en-
gafioso pueda afectar al comportamiento econémico o que por estas ra-
zones perjudica o es capaz de perjudicar a un competidor. El profesor
Carlos Lema Devesa critica este inciso porque la lesiéon que pueda tener
el competidor es una cuestion ajena a la publicidad engafiosa, indepen-
dientemente que perjudique o no al competidor.

Puede afectar a su comportamiento economico: esta aclaracion, que
no recoge el legislador espafiol, estd encaminada a permitir la licitud de
la exageracion publicitaria.

Art. 3: El articulo 3 establece, sin caracter exhaustivo los extremos
que se pueden tener en consideracion para determinar si una publicidad
es engafiosa.

Para determinar si una publicidad es engaiiosa, se tendrd en cuenta
todos sus elementos y principalmente sus indicaciones concernientes a:

a) Las caracteristicas de los bienes o servicios, tales como su dispo-
nibilidad, su naturaleza, su ejecucion, su composicion, el procedimiento
v la fecha de fabricacion o de prestacion, su cardcter apropiado, sus
utilizaciones, su cantidad, sus especificaciones, su origen geogrdfico o
comercial o los resultados que pueden esperarse de su utilizacion, o los
resultados y las caracteristicas esenciales de las pruebas o controles
efectuados sobre los bienes o servicios.

b) El precio o su modo de fijacion y las condiciones de suministro
de bienes o de prestacion de servicios.

c) La naturaleza, las caracteristicas y los derechos del anunciante
tales como su identidad y su patrimonio, sus calificaciones y sus dere-
chos de propiedad industrial, comercial o intelectual, a los premios que
haya recibido o sus distinciones.

Art. 4: El articulo 4 de la Directiva admite dos vias para reprimir la
publicidad engafiosa, la via juridica y la via administrativa, y los estados
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miembros escogerdn cudl de esas vias es mds adecuada para su sistema
juridico, si es la via judicial serd la penal o la via civil, y sobre la via
administrativa la L.G.P. no la contempla. También tenemos que admitir
que existe esa via administrativa porque las Comunidades Auténomas
han asumido competencias en materia de publicidad, incluso diversas
provincias ( Diputacién de Segovia ).

La Directiva establece que si se crean 6érganos administrativos tie-
nen que estar compuestos por personas independientes, no pueden tener
vinculos con la agencia, anunciantes o medios. Las decisiones tendrdn
que ser motivadas. Estas resoluciones de los 6rganos administrativos
podran ser objeto de recurso frente a los tribunales. En el derecho es-
pafiol esto siempre sucede.

(Quienes estan legitimados para denunciar o participar en un caso
sobre publicidad ilicita?

Segun el Art.4, parrafo primero, las personas que de acuerdo a la
legislacion nacional, tengan un interés legitimo en la prohibicién de
un publicidad engafosa. Antes de entablar estas acciones, la Directiva
permite que se presenten recursos previos ante distintos organismos o
asociaciones de autodisciplina publicitaria que actuaria de una manera
conciliatoria.

En Espafia existe la Asociacion de Autocontrol y esta teniendo un
papel bastante importante y cuyas resoluciones aportan un poco de luz
sobre que actividades son licitas o no.

Art. 5: La presente Directiva no excluird el control voluntario de
la publicidad engafiosa por organismos autonomos ni el recurso a ta-
les organismos por las personas o los organismos a que se refiere el
articulo 4, si existen procedimientos ante tales organismos ademds de
los procedimientos judiciales o administrativos a que se refiere dicho
articulo.

Establece la posibilidad de la existencia de organismos autonomos
que tratan la publicidad engafiosa. En el caso espaiiol seria la actual
Asociacion de Autocontrol de la Publicidad.

El articulo 6 de la Directiva se considera que es un aspecto impor-

tante porque permite a los érganos administrativas exigir que el anunci-
ante pruebe la exactitud de sus alegaciones y esto es importante porque
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si fuera el denunciante el que tenga que probarlo, muchas veces seria
imposible o muy dificil.

La Directiva establece 2 acciones que se pueden iniciar ante una
publicidad

La accién de Cesacion:

Ocupa un lugar importantisimo. Por un lado porque la publicidad
es una actividad continua y por lo tanto se puede reiterar ese mensaje
engafoso; la unica forma de que no se repita el engafio es la Cesacion.

Por otro lado, la acciéon debe prosperar independientemente de la
accion culposa o dolosa del anunciante.

La accién de prohibicion:

Ademads de la accion de Cesacion ( se debe hacer rapidamente ) la
Directiva prevé la accion de prohibicion de la publicidad con una salve-
dad, que es que se puede pedir la prohibicién de una publicidad aunque
no se haya difundido, esta puede acortarse con un efecto provisional o
definitivo. Ademds se establecen otras sanciones, una de ellas es la de
la publicacién total o parcial de la resolucion administrativa en la forma
en que los 6rganos estimen conveniente.

La directiva habla indebidamente de la publicidad de esta sentencia-
resolucién cuando en realidad habrd que hablar de la publicacién de
dicha sentencia-resolucién. Ademds de esta medida, la Directiva per-
mite la comunicaciéon de un comunicado rectificativo; a esto dltimo se
le conoce como Publicidad Correctora y debe ser aplicada de forma pru-
dente ya que supone hacer contrapublicidad. De ahi que una parte de la
doctrina considere esta publicidad como un araquiri, una situacién que
perjudica al anunciante.

Es dudoso que sea constitucional, ya que se obliga a una persona
a hacer una declaracién en su contra. Sobre la publicidad comparativa
existe un proyecto, atin no aprobado.

8 La directiva CEE sobre radiodifusion televisiva

Se trata de la Directiva del Consejo de las Comunidades Europeas de 3
de Octubre de 1989 ( 89 / 552 / CEE ) sobre la coordinacién de deter-
minadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los

www.bocc.ubi.pt



La legislacion espaiiola en publicidad 27

Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusién
televisiva.

Esta directiva que fue, y es bastante polémica no solo se limita a to-
car el tema de publicidad, en realidad la idea original era méds ambiciosa
(radio y TV ) y dentro de ambos se tocaba el aspecto de la publicidad
como una mds. Finalmente solo regula la difusion televisiva. Esta Di-
rectiva vamos a estudiarla en las normas que estaban sobre publicidad,
aunque también contenga otras cuestiones importantes como la cuota
de produccion europea dentro de la programacion general televisiva.

La Directiva de 3 de Octubre de 1989 esta dividida en varios ca-
pitulo, el primero sobre definiciones, el segundo sobre disposiciones
generales, el tercero sobre promocion de la distribucién y produccién
de programas televisivos el cuarto sobre publicidad por television y pa-
trocinio, el quinto sobre protecciéon de los menores, el sexto sobre el
derecho de réplica y el séptimo sobre disposiciones finales.

Esto no quita que también el Art.1 no tenga importancia para noso-
tros porque alli se establecen las definiciones.

La CEE tiene diferentes tipos de normas:

e Reglamento.
e Directiva - Fin.
e Recomendaciones.

e Reglamento: es una norma que obliga a todos los estados a partir
de su publicacién en el DOCE ( Diario Oficial de la Comunidad
Europea ).

La Directiva no tiene una aplicacion directa, tiene un fin que se trata
de proteger a través de esa norma que se deja libertad a los estados.

Las Recomendaciones: son consejos, no tienen fuerza coercitiva.
Dentro de esta directiva vamos a tratar el Capitulo I'V- Publicidad por
television y patrocinio.

Art. 10.1: 1.- La publicidad televisada deberd ser fdacilmente iden-

tificable y diferenciarse claramente del resto del programa gracias a
medios opticos y / o actuisticos. 2.- Los espacios publicitarios aislador
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constituirdn la excepcion. Pretende que los anuncios publicitarios se
hagan en bloque. 3.- La publicidad que deberd utilizar técnicas subli-
minales. 4.- queda prohibida la publicidad encubierta.

La publicidad encubierta es aquella que disfrazada bajo el ropaje de
una informacion propone la contratacién de un servicio.

Art. 11: La publicidad deberd insertarse entre los programas. A
reserva de los apartados 2 a 5, la publicidad podrd insertarse en los
programas, siempre que no perjudique la integridad ni el valor de los
programas, teniendo en cuenta interrupciones naturales del programa,
asi como su duracion y su naturaleza y de manera que no se perjudi-
quen los derechos de los derechohabientes.

El articulo 11 de la directiva indica en que forma debe insertarse
la publicidad en television. El principio general es que debe insertarse
entre los programas, en su bloque publicitario y ademas se debe difundir
siempre que no perjudique la integridad ni el valor de los programas,
teniendo en cuenta interrupciones y de manera que no se perjudique los
derechos de los derechohabientes.

Es importante porque lo que pretende es defender los intereses del
espectador y que no se interrumpan los programas con publicidad y que
las interrupciones publicitarias tengan en cuenta los descansos. Pre-
tende que se respete el interés del publico.

En el 2° apartado se hace hincapié en los programas compuestos
de partes auténomas o en programas deportivos. Este apartado concre-
tamente dice En los programas compuestos de partes autonomas o en
los programas deportivos y los acontecimientos o espectdculos de es-
tructura similar que tengan intervalos solo podrd insertarse publicidad
entre las partes autonomas o en los intervalos .

En el 3° apartado contempla la publicidad en largometrajes cinema-
togréficos y peliculas concebidas para television. Se puede introducir
publicidad cortando la pelicula cada 45 minutos; ademads si dura més de
una hora y media y 20 minutos se puede hacer un corte extra ( si dura
otro periodo de 20 minutos mas. En total serian 110 minutos.

Si la publicidad interrumpe programas distintos deberd haber un mi-
nimo de 20 minutos entre cada interrupcion.
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En el apartado 5° se dice que hay ciertos programas que no pueden
ser interrumpidos por publicidad en las difusiones de servicios religio-
sos, sin explicar que se entiende por estos servicios religiosos.

Ademads ciertos programas que tengan una duracién inferior a 30
minutos no podrédn ser interrumpidos por la publicidad, como son los
telediarios, informativos, documentales, religiosos y los programas in-
fantiles.

Art. 12:

Establece recomendaciones generales todas muy obvias ( respeto a
la dignidad humana, no discriminar por sexo, raza, religién, no fomen-
tar comportamientos perjudiciales para la salud la seguridad y el medio
ambiente).

La publicidad televisada no deberda:

-Alentar contra el respeto de la dignidad humana.

-Incluir elementos de discriminacion por raza, sexo o nacionalidad.

-Atentar contra convicciones religiosas o politicas.

-Fomentar comportamientos perjudiciales para la salud o la seguri-
dad.

-Fomentar comportamientos perjudiciales para la proteccion del
medio ambiente.

Articulo 13:

Establece una prohibicion categdrica que no se respeta:

Queda prohibida cualquier forma de publicidad por television de
cigarrillos y demds productos del tabaco .

Articulo 14:

Queda prohibida la publicidad televisada de medicamentos y de tra-
tamientos médicos que vinicamente puedan obtenerse por prescripcion
facultativa en el Estado miembro del que dependa e organismo de radi-
odifusion televisiva.

Articulo 15:
Establece unos criterios acerca de la publicidad televisada de bebi-
das alcohdlicas que deben ser cumplidos ( no dirigirse a los menores, no
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mejora de rendimiento fisico, no incitar al consumo inmoderado, etc. ).
No se prohiben sino que son recomendaciones que se hacen a los paises
miembros. El legislador espafiol si que lo prohibe.

La publicidad televisada de bebidas alcohdlicas deberd respetar los
criterios siguientes: No podrd estar dirigida especificamente a los me-
nores ni , en particular, presentar a menores consumiendo dichas bebi-
das;

No deberd asociar el consumo de alcohol a una mejora del rendi-
miento fisico o a la conduccion de vehiculos;

No deberd dar la impresion de que el consumo de alcohol contri-
buye al éxito social o sexual; No deberd sugerir que las bebidas alcoho-
licas tienen propiedades terapéuticas o un efecto estimulante o sedante
o que constituyen un medio para resolver conflictos; No deberd estimu-
lar el consumo inmoderado de bebidas alcohdlicas u ofrecer una ima-
gen negativa de la abstinencia o de la sobriedad. No deberd subrayar
como cualidad positiva de las bebidas su alto contenido alcohdlico.

Articulo 16:

Establece unos criterios generales para la publicidad dirigida a los
menores. Se trata de proteger a los nifios de una publicidad que abuse
de la falta de madurez de los nifios.

La publicidad televisada no deberd perjudicar moral o fisicamente
a los menores y deberd, por consiguiente, respetar los siguientes crite-
rios para su proteccion: no deberd incitar directamente a los menores a
la compra de un producto o de un servicio, explotando su inexperiencia
o su incredulidad; no deberd incitar directamente a los menores a per-
suadir a sus padres o a padres o a terceros a que compren los productos
o servicios de que se trate; no deberd explotar la especial confianza de
los menores en sus padres profesores y otras personas. No deberd, sin
motivo, presentar a menores en situaciones peligrosas.

Articulo 17:
Establece los requisitos que deben cumplir el patrocinio de progra-
mas; los requisitos 17.2 y 17.3 han sido adoptadas por el legislador
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espafiol. Son importantes porque el 17.2 se refiere a la imposibilidad
de patrocinio por parte de empresas de bebidas alcohdlicas y tabaco y
el 17.3 a la imposibilidad de que se patrocinen telediarios ni emisiones
de actualidad politica por que puede ser que por ese patrocinio el medio
se vea obligado a emitir informaciones positivas de ese patrocinador y
a omitir las negativas aunque sean de interés general.

1. Los programas de television patrocinados deberdn cumplir los
requisitos siguientes: el contenido y la programacion de una emision
patrocinada no podrdn en ningiin caso, ser influidos por el patrocina-
dor de tal forma que se atente contra la responsabilidad y la indepen-
dencia editorial del organismo de radiodifusion televisiva con respecto
a las emisiones.

Deberdn estar claramente identificados como tales mediante el nom-
bre y/o el logotipo del patrocinador al principio y/o al final de los pro-
gramas, No deberdn incitar a la compra o contratacion de los produc-
tos o servicios del patrocinador al principio y/o al final de los progra-
mas;

2. Los programas de television no podrdn ser patrocinados por per-
sonas fisicas o juridicas cuya actividad principal sea la fabricacion o
la venta de productos o la realizacion de servicios cuya publicidad esté
prohibida con arreglo a los articulos 13 o 14.

3. No podrdn patrocinarse telediarios ni emisiones de actualidad
politica.

Articulo 18:

Establece unas limitaciones cuantitativas en relacion al porcentaje
de publicidad por tiempo de emision; estas normas son normas mini-
mas, es decir, que los estados pueden establecer normas mas rigurosas
teniendo en cuenta al funcién de entretenimiento de la Television.

1. El tiempo de transmision dedicado a la publicidad n deberd re-
presentar mds de un 15 por 100 del tiempo de transmision diario. No
obstante, dicho porcentaje podrd ascender hasta el 20 por 100 si in-
cluye formas de publicidad como las ofertas al publico realizadas di-
rectamente, para vender, comprar o alquilar productos, o bien para

www.bocc.ubi.pt



32 Cristina Gonzdlez Ofiate

prestar servicios, siempre que el volumen de espacios publicitarios no
sea superior al 15 por 100.

2. El tiempo de transmision dedicado a espacios publicitarios den-
tro de un periodo determinado de una hora no deberd ser superior al
20 por 100.

3. Sin perjuicio de las disposiciones del apartado 1, las formas de
publicidad como las ofertas al publico realizadas directamente para
vender , comprar o alquilar productos, o bien prestar servicios, no de-
berdn ser superiores a una hora al dia.

En el articulo 19 los estados pueden establecer normas mas riguro-
sas, teniendo en cuenta: a) la funcion educativa, de entretenimiento de
la television y b) para salvaguardar el pluralismo de la informacién y de
los medios de comunicacion.

La transposicion de la directiva sobre radiodifusion
televisiva en Espana

Esta Directiva de 1989 debia adaptarse a mds tardar el 3 de Octubre de
1991 por los paises de la UE. Espaiia no tenia su legislacion adaptada.
Se incorporé al ordenamiento espafiol 5 afios mds tarde porque habia
muchos intereses econdmicos y habia diversas propuestas.

Al final se aprob¢ esta ley, que incorpora al derecho espafiol la di-
rectiva comunitaria. La adaptacidn espafiola es bastante criticable (fo-
tocopias).

El capitulo 3 De la publicidad por television y del patrocinio televi-
sivo hace una distincién entre publicidad ilicita y publicidad prohibida.
En su articulo 9 nos habla de la publicidad ilicita

1.- Ademds de lo que resulta de lo dispuesto en el articulo 3 de la
Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, es ilicita, en
todo caso, la publicidad por television que fomente comportamientos
perjudiciales para la salud o la seguridad de las personas o para la
proteccion del medio ambiente; atente al debido respeto a la dignidad
humana o a las convicciones religiosas y politicas; o discrimine por
motivos de nacimiento, raza, sexo, religion, nacionalidad, opinion, o
cualquier otra circunstancia personal o social. Igualmente, serd ilicita
la publicidad que incite a la violencia o a comportamientos antisocia-
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les, que apele al miedo o a la supersticion o que pueda fomentar abusos
imprudencias, negligencia o conductas agresivas.

Tendrdn la misma consideracion la publicidad que incite a la cru-
eldad o al maltrato a personas o animales o a la destruccion de bienes
culturales o naturales.

2. La publicidad no deberd utilizar técnicas subliminales,...

Articulo 10

Apdo. 1.- Ademds de lo que resulta de lo dispuesto en el articulo 8
de la Ley 34/88 de 11 de Noviembre

General de Publicidad queda prohibida por television:

a) Cualquier forma directo o indirecta de publicidad de cigarrillos
y demds productos del tabaco.

b) La publicidad de medicamentos y de tratamientos médicos que
solo puedan obtenerse por prescripcion facultativa en el territorio na-
cional.

c) La publicidad de contenido esencial o primordialmente politico,
o dirigida a la consecucion de objetivos de tal naturaleza, sin perjuicio
de lo establecido en la Ley Orgdnica del Régimen Electoral General.

Apdo. 2.- Queda prohibida la publicidad encubierta

Estaba prohibida ya en el Art.11 de la L.G.P aunque no directa o
expresamente.

Articulo 11:

Se refiere a la publicidad de bebidas alcohdlicas que ya estd prohi-
bida en el Art.8 de la LGP y afiade los principios sobre este tema que
aparecen en la directiva:

No podrd dirigirse a menores.

No deberd asociar el consumo de alcohol a una mejora del rendi-
miento fisico o a la conduccion de vehiculos, ni dar la impresion de
que el consumo de alcohol contribuye al éxito social o sexual, ni su-
gerir que las bebidas alcohdlicas tienen propiedades terapéuticas o un
efecto estimulante o sedante, o que constituyen un medio para resolver
conflictos.

No deberd estimular el consumo inmoderado de bebidas alcohdli-
cas u ofrecer una imagen negativa de la abstinencia o de la sobriedad,
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no subrayar como cualidad positiva de las bebidas su alto contenido
alcohdlico.

Articulo 12: Identificacion y colocacion de la publicidad

Instaura el principio de autenticidad, pretende que se deslinde lo
que es informacion de lo que es publicidad; es un derecho que tiene el
publico a distinguir claramente cuando un mensaje es publicidad o es
informacién general; por tanto es 16gico que aqui estuviera la publici-
dad encubierta.

Principio de Autenticidad: - Publicidad engafiosa.

e Product placement.

e Publicidad intrusa.

1.

La publicidad deberd ser fdcilmente identificable y diferenciarse
claramente de los programas gracias a medios opticos, actisticos
0 ambos.

Los espacios publicitarios se emitiran de forma agrupada en el
tiempo reservado para la publicidad.

Solo excepcionalmente se emitirdn espacios publicitarios aisla-

dos.

. La publicidad televisiva deberd insertarse dentro de los progra-

mas siempre que no perjudique su unidad ni desmerezca el va-
lor o calidad de estos y su emision se realice teniendo e cuenta
las propias interrupciones naturales del programa, su duracion y
naturaleza, y de modo que , en ningiin caso , se perjudiquen los
derechos de los titulares de los programas dentro de cuya emision
la publicidad se inserta.

Articulo 13:

Establece reglas especiales sobre la publicidad en television que sur-
gen también de la Directiva de 1989. ( Ver ley ), acerca del numero de
interrupciones publicitarias posibles, dependiendo de la naturaleza del
programa ( deportivo, religioso, telediario, etc ).
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Articulo 14:

Se refiero al tiempo de transmision publicitaria relativo a porcentaje
de publicidad en cuanto al tiempo de emisién y minutos en publicidad
en una hora ( 20 minutos ). La formas de publicidad dedicadas a ofertar
al publico productos ( Teletienda ) no deben superar la hora diaria.

En estos casos hay sanciones que ya se incumplen de una manera

AArticulo 15:

Importante articulo, porque con la supuesta figura del patrocinio se
cuela mucha publicidad. Este era el principio general que deberia se-
guir el patrocinio tal y tal y como estaba indicado en la Directiva. Estdn
estableciendo excepciones que van en contra de estos fines. Ej: 15.a
15.b: También podrd identificarse al patrocinador por los medios antes
mencionados en el transcurso del programa patrocinado, siempre que
ello se haga de forma esporddica y sin perturbar el desarrollo del pro-
grama.

Punto 4: resulta 16gico lo que dice porque el patrocinio no es pu-
blicidad y no vamos a contar el tiempo de patrocinio dentro del tiempo
maximo permitido de publicidad.

En cambio si se tendria que contar aquellos espacios que sean pu-
blicidad que estén en cuadrados en medio de un programa.

Articulo 16:
Hace referencia a lo ya incluido en la directiva sobre normas acerca
de la publicidad dirigida a menores.

Articulo 17:

En relacién con esta Directiva, se promulgaron 2 directivas muy re-
cientes: La primera de fecha 30 de Junio de 1997, por la que se modifica
la Directiva del 89 y que por supuesto no se ha acogido por el Estado
Espaiiol por que no tiene obligacion hasta el 30.12.98 y segundo porque
€s muy nueva.

La segunda de fecha 6 de Octubre de 1997 que modifica la directiva
del 84 sobre publicidad engafosa y que incluye la figura de la publici-
dad comparativa. Esta directiva también da un plazo de adaptacion de
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30 meses a partir de su publicacién en el DOCE (Diario Oficial de las
Comunidades Europeas).

La transposicion de la directiva al derecho espafiol

A diferencia con la Directiva sobre radiodifusion televisiva, esta direc-
tiva se ha transpuesto por el Real Decreto del 25 de Julio de 1994 en
el que de manera bastante fiel se recoge las intenciones del legislador
comunitario al dictar la Directiva.

La publicidad que silencia datos fundamentales...de los destinata-
rios: ;Una publicidad debe ser exhaustiva o no ?. No debe serlo e indi-
car todas las referencias de ese producto; lo que no puede hacer es silen-
ciar datos fundamentales que puedan inducir a error. En determinados
casos la omision de ciertas menciones si puede ser considerada como
engafosa. El Articulo 5 de la L.G.P establece ciertas caracteristicas en
las que puede consistir el error: si se mencionan estas caracteristicas
siempre se debe decir la verdad.

La ley realiza una enumeracion que no es taxativa sino meramente
ejemplificativa, es decir que puede haber otras caracteristicas en que se
vea que la publicidad es engafosa.

Ante un caso de publicidad engafiosa, la ley espafiola actualmente
permite 3 opciones:

1.- Entablar una demanda en via civil, ante los tribunales por una
infraccién a la L.G.P o a la Ley de Competencia Desleal ( Articulo 7)

Articulo 7. Actos de engafio.

Se considera desleal la utilizacion o difusion de indicaciones incor-
rectas o falsas, la omision de las verdaderas y cualquier otro tipo de
practica que, por las circunstancias en que tenga lugar, sea susceptible
de inducir a error a las personas a las que se dirige o alcanza, sobre la
naturaleza, modo de fabricacion o distribucion, caracteristicas, aptitud
en el empleo, calidad y cantidad de los productos y, en general, sobre
las ventajas realmente ofrecidas.

2.- Acudir a los tribunales, en sede penal (Articulo 282 del Cédigo
Penal) permite exigir una responsabilidad penal.

www.bocc.ubi.pt



La legislacion espaiiola en publicidad 37

Articulo 282.

Serdn castigados con la pena de prisidon de seis meses a un afio o
multa de seis a dieciocho meses los fabricantes o comerciantes que, en
sus ofertas o publicidad de productos o servicios, hagan alegaciones
falsas o manifiesten caracteristicas inciertas sobre los mismos, de modo
que puedan causar un perjuicio grave y manifiesto a los consumidores,
sin perjuicio de la pena que corresponda aplicar por la comisién de otros
delitos.

3.- La de recurrir ante la administracion, ya que el Real Decreto
ndmero 1945 de 22 de Junio de 1983, establece unas infracciones en
materia de proteccion al consumidor y dentro de estas infracciones esta
el fraude en cuanto al origen, calidad, composicion, cantidad, peso o
medida, de cualquier clase de bienes o servicio destinados al publico o
su presentacion mediante envases etiquetas, rotulos, cierres, precintos
o cualquier otra informacién o publicidad que reduzca a engafio o con-
fusién o enmascare la verdadera naturaleza del producto o servicio. Se
abre la via administrativa por este Decreto y cualquier persona podra
reclamar en las oficinas de consumo de su autonomia.

Habria que hacer mencién al Articulo 8 (Pag.61) de la ley de con-
sumidores y usuarios que establece el principio de veracidad con un
matiz que la publicidad obliga al anunciante como si fuese una cldu-
sula mds de contrato por la que siempre se podia invocar la publicidad
a los efectos de que el anunciante cumpla con lo que ha prometido en
su publicidad.

9 La publicidad desleal

Vivimos dentro de una economia donde la competencia juega un pa-
pel importante, de ahi que existan normas que traten de preservar esa
competencia.

Existe una LEY DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA (1989)
que pretende evitar las restricciones a la competencia (mismo precio,
zonas, etc.).

Por un lado existen Normas Comunitarias que permiten que exista
competencia porque se considera que es buena tanto para el desarrollo y
dinamizacién de los diferentes mercados, como para los consumidores.
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Pero ademads hay otras normas y leyes que pretenden que la compe-
tencia se desarrolle de una manera leal. En Espaifia, en el sector publi-
citario existe la LEY GENERAL DE PUBLICIDAD que pretende que
la actividad publicitaria se desarrolle por derroteros correctos.

Pero ademas de la LGP, existe la LEY DE COMPETENCIA DES-
LEAL. La coexistencia de ambas leyes ha dado lugar a polémicas por-
que no existe coordinacién entre ambas. Ambas regulan diversos actos
de competencia desleal ( LGP/LCD)

LGP:

e " Se prohibe la publicidad engafiosa.
e " Se prohibe la publicidad confucionista.
e " Se prohibe la publicidad denigratoria.

e " Se prohibe la publicidad corporativa.
LCD:

e " Se prohibe los actos de engafio.
e " Se prohibe los actos de regalos y primas.

e " Se prohibe los actos de comparacion, de confusion y de venta
bajo coste.

En ambos casos se establece una Cldusula General Prohibitiva de la
publicidad desleal porque el derecho siempre va por detras de la reali-
dad. El legislador no puede prever todos los casos de ilicitud, establece
esta cldusula mas general que establece si ese acto es desleal o no.

ACTOS DE CONFUSION.

Se recogen en la LGP y en la LCD. La publicidad confucionista es
aquella que pretende crear la equivocacion del piiblico sobre el origen
empresarial o las cualidades de los productos, servicios, establecimi-
entos o empresas anunciados.

La LGP prohibe este tipo de publicidad en el articulo 6b. La que
induce a confusion con las empresas, actividades, productos, nombres,
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marcas u otros signos distintivos de los competidores, asi como la que
haga uso injustificado de la denominacioén, siglas, marcas o distintivos
de otras empresas o instituciones, y, en general, la que sea contraria a las
normas de correccién y buenos usos mercantiles. También en la LCD
en su articulo 6 se prohiben los actos de confusion.

Articulo 6. Actos de confusion.

Se considera desleal todo comportamiento que resulte idoneo para
crear confusion con la actividad, las prestaciones o el establecimiento
ajenos. El riesgo de asociacion por parte de los consumidores respecto
de la procedencia de la prestacion es suficiente para fundamentar la des-
lealtad de una practica.

La LGP se refiere a la actividad publicitaria y la LCD regula todo
tipo de competencia desleal. La confusion se presenta generalmente por
la utilizacién de signos distintivos tipicos o atipicos que permitan iden-
tificar las prestaciones del anunciante con las de otro empresario nomi-
nal. Los signos distintivos estdn registrados en la Oficina Espafiola de
Patentes y Marcas, pero puede haber alguno que no esté registrado y sea
objeto de publicidad confusionista. Esta publicidad es la modalidad de
competencia desleal mds antigua. La Doctrina Espainola ( Siglo XIX)
destacaba como actos de confusion aquellos que tendian a crear con-
fusion entre los establecimientos o los productos que a través de esta
publicidad el anunciante desleal tiene como objetivo aprovecharse de la
confusién del publico sobre la verdadera oferta anunciada.

Por lo tanto hay que destacar la existencia de una intima conexion
entre la publicidad confucionista y la publicidad engafiosa porque en el
fondo lo que pretende el competidor desleal es engaiiar al publico.

La doctrina se ha dividido sobre el fundamento de la prohibicion de
esta modalidad de actos desleales: Algunos autores consideran que tie-
nen como finalidad la proteccién del interés del competidor envuelto en
el acto confucionista que se vera perjudicado por esa practica publicita-
ria que puede suponer una disminucién de su clientela.

Otros autores sostienen que se protege el interés del consumidor que
se ve engafiado por el acto de confusion.

Desde su punto de vista Sanchez Parra entiende que la publicidad
de los actos confucionista protege a ambos grupos. Ya la jurisprudencia
espafiola en el siglo pasado habia sefialado esta cuestion porque este
tipo de publicidad desleal dafia los derechos de ambos grupos.
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Destacar que ademads de estas dos normas, la LGP y la LCD existe
otra norma que es la LEY DE MARCAS DE 1988 que también pre-
tende evitar la confusion entre los signos distintivos y asi en el articulo
12.1 establece que no se podian registrar como simbolos aquellos que
puedan llevar a error.

Articulo 12.

1. No podrén registrarse como marcas los signos o medios:

Que por su identidad o semejanza fonética, grafica o conceptual con
una marca anteriormente solicitada o registrada para designar produc-
tos o servicios idénticos o similares puedan inducir a confusién en el
mercado o generar un riesgo de asociacién con la marca anterior.

Que por su identidad o semejanza fonética, grafica o conceptual con
un nombre comercial anteriormente solicitado o registrado para desig-
nar actividades relacionadas con los productos o servicios para los que
se solicita la marca, puedan inducir a confusion en el mercado.

Que sean idénticos a un rétulo de establecimiento anteriormente so-
licitado o registrado para designar las mismas actividades que los pro-
ductos o servicios para los que se solicita la marca.

ACTOS DE DENIGRACION

Son aquellos que manchan el buen nombre o la reputacion ajena y
no se puede permitir que las actividades publicitarias se utilicen para
menospreciar el crédito que cualquier persona, empresa o producto pu-
eda tener en el mercado.

ACTOS DE APROVECHAMIENTO DE LA REPUTACION AJENA:
LA PUBLICIDAD ADHESIVA

También se prohibe en las leyes aquellos actos que suponen un apro-
vechamiento de la reputacién ajena y tanto la LGP o LCD supone que
prohibe aquellos actos que supongan ese aprovechamiento. A esta fi-
gura se la denomina publicidad adhesiva que es aquella que pretende
aprovecharse del buen nombre o Good Will o la buena reputacion ajena
y también se encuentra prohibida en la LGP(Art.6b) y la LCD y para
eso utiliza signos ajenos. Una critica que se le puede hacer a la LGP
es que mete en el mismo apartado a la publicidad confucionista y a la
publicidad adhesiva.
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Normalmente se utilizan a veces siglas de competidores pero a veces
pueden no ser competidores. Normalmente en la publicidad adhesiva se
suelen utilizar signos distintivos ajenos aunque también se considera ili-
cita la utilizacién de cualquier otro material ajeno distinto de los signos
distintivos.

10 Doctrina general de la contratacion publicitaria

Los sujetos de la publicidad

Los sujetos publicitarios son tres: el anunciante, la agencia y los me-
dios. En el Titulo III De la contratacién publicitaria y dentro del Capi-
tulo primero Disposiciones Generales en su articulo 10, la Ley General
de Publicidad se refiere a los sujetos publicitarios y habla de ellos. Nos
podriamos preguntar porque no se incluye es esta lista a los consumido-
res. No son sujetos publicitarios porque no intervienen en la contrata-
cion, lo que no quiere decir, por supuesto, que carezcan de importancia
en el proceso publicitario. La publicidad siempre tiene en cuenta a esos
consumidores.

El anunciante

Es anunciante la persona fisica o juridica en cuyo interés se realiza la
publicidad. Normalmente son personas juridicas. Esta definicion tiene
que ser completada con el Articulo 2 de la LGP. Serd el anunciante el
que tenga el control sobre esa publicidad y el que responderd por la
posible ilicitud de la misma.

La agencia de publicidad

Son agencias de publicidad las personas naturales o juridicas que se
dediquen profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar,
programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.

Antes de la existencia de la Ley General de Publicidad existia un
Registro que contenia la mayoria de personas fisicas que constituian
las agencias. Son verdaderas empresa; se habla de agencias por una
costumbre internacional en el sector.
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Para constituirse como agencia de publicidad no se requiere la po-
sesion de cierto titulos (universitario, etc.) o muchos conocimientos;
esto es explicable porque los estudios de Publicidad y RR.PP son es-
tudios creados recientemente. Dentro de unos anos si que existird un
registro especial (15 o 20 aiios).

La actividad que realiza la agencia de publicidad es una actividad
cotidiana, habitual, profesional ( que tiene un dnimo de lucro ) y organi-
zada ( tiene que tener una organizacion minima que le permita cumplir
con sus fines. Las actividades propias de la agencia son la creacion, la
preparacion y ejecucion de la publicidad.

Podra realizar todas o alguna de ellas. El Estatuto de la publici-
dad establecia diversos tipos de agencias de publicidad; la LGP se ha
separado de este sistema.

El medio de publicidad

La palabra medio se puede interpretar de diversas formas; vamos a
delimitar que se entiende por su definicion legal. Se habla a veces de
medio refiriéndose a medios de comunicacion social, pero estos no ne-
cesariamente son modelos de publicidad ( por ej. Cadenas que no ad-
miten publicidad).

Otras veces se habla del medio en el sentido de sefialar aquel so-
porte donde se difunde la publicidad ( valla, pantalla, hoja). Esto iil-
timo seria mds bien soporte publicitario porque el medio significa una
relacion de titularidad de un soporte en el que se difunde publicidad

En la LGP se define Medio de Publicidad como:

Tendrdn consideracion de medios de publicidad las personas natu-
rales o juridicas, publicas o privadas, que, de manera habitual y orga-
nizada, se dediquen a la difusion de publicidad a través de los soportes
o medios de comunicacion social cuya titularidad ostenten.

La difusion de la publicidad deberd ser de manera habitual y orga-
nizada. Esta habitualidad se traduce en tarifas; no se negocia con cada
anunciante, sino que existen unas tarifas y siempre que haya tarifas se
tratard de una actividad habitual. Asi también esta actividad deberd
ser realizada por el medio de forma organizada, es decir, que ese deter-
minado medio deberd tener una organizacion minima para cumplir sus
fines.
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Los contratos publicitarios

La LGP, y en concreto en su Titulo Il De la contratacion publicitaria
Capitulo II De los contratos
Publicitarios regula 4 contratos publicitarios:

e El contrato de publicidad. - Seccion 1* ( Art. 15-18)
e El contrato de difusion publicitaria. - Seccion 2* (Art.19-21)
e El contrato de creacion publicitaria. - Seccion 3*(Art.22-23)

e El contrato de patrocinio publicitario. - Seccion 4*(Art.24)

El contrato de publicidad

Es aquel por el que un anunciante encarga a una agencia de publicidad
la creacion, ejecucion y preparaciéon de una publicidad determinada a
cambio de pagar el primero un precio fijado a la segunda. La agencia
tendré la obligacion de mantener el secreto profesional con respecto a
la informacién y material que el anunciante le dé.

A su vez, el anunciante no podra utilizar la campafia ideada por la
agencia publicitaria para fines distintos a los pactados.

Si la publicidad realizada por la agencia no se ajustase a los térmi-
nos del contrato o las instrucciones dadas por el anunciante, éste podra
exigir o una rebaja en el precio o la repeticion total o parcial de los ele-
mentos no cumplidos y ademads en uno u otro caso exigir indemnizacion
por los perjuicios ocasionados.

Si la agencia no cumple en el plazo pactado y lo entrega fuera del
plazo establecido el anunciante podra resolver el contrato (anularlo por-
que una de las partes no estd conforme) y exigir la devolucién de lo
pagado, asi como indemnizacién de dafios y perjuicios.

Asimismo, si el anunciante incumple el contrato con la agencia o
lo cumple de forma parcial, la agencia podra exigir indemnizacidn por
dafios y perjuicios.

El contrato de difusiéon publicitaria

Es aquel por el que a cambio de un precio fijado de antemano, normal-
mente mediante unas tarifas preestablecidas, un medio se obliga a favor
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de un anunciante o agencia a permitir la utilizacién para publicidad de
unidades de espacio o de tiempo disponibles en el medio y desarrollar
la actividad técnica necesaria para lograr el resultado.

Si el medio de difusién no cumpliera lo pactado, alterando sus ele-
mentos esenciales o realizandolo defectuosamente, estard obligado a
ejecutar de nuevo la publicidad en los términos pactados sin cargo nu-
evo al anunciante o agencia. Si la repeticion no fuera posible, el anun-
ciante o agencia podra exigir la reduccién del precio e indemnizacién
de perjuicios causados.

Si el medio no difunde la publicidad, el anunciante o agencia po-
dré elegir entre exigir una difusion posterior en las mismas condiciones
pactadas o rescindir el contrato con devolucién de lo pagado. En ambos
casos, ademads, se podrd exigir la indemnizacién de dafios y perjuicios.

Si la falta de difusion fuera por culpa del anunciante o agencia, €s-
tos se verdn obligados a indemnizar el medio y, ademds, a pagar inte-
gramente el precio pactado, salvo que el medio haya ocupado con otra
publicidad las unidades de tiempo o espacio contratadas.

El contrato de creacion publicitaria

Es aquel por el que a cambio de un precio una persona fisica o juri-
dica se obliga a favor de un anunciante o agencia, a idear o elaborar
un proyecto de campaia publicitaria, una parte de la misma u otro ele-
mento publicitario.

La agencia realiza el todo. Por ejemplo se encargan de hacer la
miusica. Es como un subcontrato. La creacion publicitaria comprende o
puede contener los siguientes elementos:

e Estudio

Bocetos

Graficos

Esloganes

e Composiciones musicales

Textos, etc.
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Por ello vemos que la creacién publicitaria puede constituir varios
negocios juridicos. Los derechos de explotacion de las creaciones pu-
blicitarias se presumen que se ha cedido en exclusividad al anunciante o
a la agencia, pero siempre segtn los fines previstos en el contrato. Este
contrato puede incluir tanto proyectos como estudios previos y el anun-
ciante o la agencia podrdn imponer criterios o instrucciones al creador
publicitario.

El contrato de patrocinio

Es aquel por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda econémica
para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cien-
tifica o cualquier otra, se compromete a colaborar a la publicidad del
patrocinador.

Este contrato no tiene apenas regulacion legal, por lo que se aplica
la normativa del contrato de difusién publicitaria.

Principales caracteristicas:

Los patrocinadores no pueden ejercer influencia si patrocinan in pro-
grama de radio o television sobre las partes publicitarias del mismo.

Los programas de television no deberén referirse a empresas.

El patrocinador debe financiar o cofinanciar la actividad del patro-
cinado a cambio de que éste realice publicidad de él.

En todo caso la relacion entre patrocinador y patrocinado se regird
por lo pactado con el contrato.

Los dos elementos personales del contrato de patrocinio son:

e El patrocinador, que es el anunciante.

e El patrocinado, que puede ser tanto una persona fisica como juri-
dica.
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