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aréceme ainda necesario, 6 encarar calquera tema e ra-
zoamento relacionado coa actividade publicitaria, dei-
xar ben sentado o que por tal actividade ha de entenderse.

Fiagoo sempre asi por dias razéns: unha, porque entendo
que, cando os tratadistas destas cuestions falamos de comuni-
cacién, hai quen por tal entende exclusivamente a publicidade,
e considera que esa comunicacion é algo totalmente apartado
dunha verdadeira informacién; e tamén porque os profesionais
da comunicacién informativa tefien ou adoitan ter verdadeiro
horror a ser confundidos cos publicitarios.

Imponse, pois, ainda a risco de excesiva repeticién, comezar
unha vez mais dicindo que a comunicacién, a comunicacién so-
cial, especialmente a mediada -¢ dicir, a realizada a través duns
medios que actian como soportes de mensaxes dirixidas ordi-
nariamente a grupos de persoas, € dicir, a comunicacion colec-
tiva- é un fenémeno omnicomprensivo, no que se poden



distinguir tres actividades comunicacionais distintas, ainda que
non diversas: a informacién, a propaganda ideoloxica e a pu-
blicidade, sen que caiba reivindicar para un en concreto destes
tres subfenomenos da comunicacién a cualidade de puro ou de
perfecto ou mdis nobre que os demais.

Vénoo repetindo desde hai moitos anos e afirmeino clara-
mente, con intencién académica e pedagoxica, para os efectos
de que todos saiban o que trato de inculcarlles 6s alumnos da li-
cenciatura en publicidade e relaciéns publicas na Universidade
de Vigo, o ano pasado, nas primeiras xornadas de comunicacién
social, que serviron de digno prologo 6 comezo das actividades
académicas na facultade de Ciencias Sociais de Pontevedra:

“Todo, para el hombre, y no solamente en una edad avanza-
da de su desarrollo cultural, es comunicacién... Pero cuando el
ser humano quiere comunicarse con muchos a la vez, hay tres me-
dios especialmente diseniados, concebidos para poder llegar si-
multineamente a muchos, medios de comunicacién colectiva
que llamamos Prensa, el primero en el orden del tiempo; Ra-
dio, nacido con posterioridad; y Television, el mas reciente y
mas arrollador, desde el punto de vista de la eficacia, por su gran
capacidad de llegar al publico y captar su atencién y por el favor
indiscriminado que el publico le dispensa,... La Comunicacién
puede ser contemplada como fenémeno sociolégico y como ac-
tividad profesionalizada que abarca las tareas de los periodis-
tas, los propagandistas y los publicitarios... Hay una comunicacién
simplemente dirigida a dar a conocer ~el saber implica una ma-
yor reflexion y estudio- y otros dos tipos o modos comunicati-
vos dirigidos a persuadir, a influir, a convencer, a ganar adeptos...
cada modo tiene su lenguaje y cada medio tiene igualmente
unas caracteristicas determinadas que comportan unas exigen-
cias muy concretas” .

Desde un punto de vista rigorosamente legal, a publicidade
como actividade comunicativa estd igualmente delimitada pola
nosa vixente Lei xeral de publicidade, do 11 de novembro de 1988,
que, no seu art. 2°, a define como: “Toda forma de comunicacion
realizada por unha persoa fisica ou xuridica, publica ou privada,
no exercicio dunha actividade comercial, industrial, artesanal
ou profesional, co fin de promover de forma directa ou indirec-
ta a contratacion de bens mobles ou inmobles, servicios, derei-
tos e obrigas”; ainda que, tendo en conta a data da promulgacién
desta lei, se bota de menos, sen dibida, unha referencia clara a
un tipo de publicidade cada dia mdis importante, a politica, é
dicir, a que trata de promocionar partidos politicos ou persoas
en orden 4 adhesién do publico e moi concretamente en forma
de voto favorable.
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Xa en 1969, como froito do Coloquio publicitario internacional
realizado en México, os que a el acudiron estimaron importan-
te considera-la publicidade como un conxunto de técnicas e me-
dios de comunicacién social dirixidos a atrae-la atencién do piiblico
cara 6 consumo de determinados bens ou a utilizacion de determina-
dos servicios, e posteriormente, en 1977, a Internacional Advertising
Association considerou como publicidade tamén a realizada en
finalidades de interese publico.

Meyers, por exemplo, lembra que “la publicidad en televi-
sién se ha convertido en un instrumento indispensable para to-
do politico que se presente a la eleccion para un cargo publico”?.

Publicidade e informacién, dous modos comunicativos, di-
feréncianse fundamentalmente pola intencionalidade do suxei-
to promotor da mensaxe. No caso da mensaxe publicitaria tritase
de producir un efecto determinado no suxeito receptor do mes-
mo. No caso da mensaxe informativa, biscase simplemente dar
a cofiecer uns feitos, algo que aconteceu ou acontece ou pode
acontecer. Pero, esa intencionalidade, comporta estilos de lin-
guaxe e usos profesionais propios.

Conceptualmente, estes modos comunicativos tenden a fi-
nalidades distintas: informar é dar a conecer; a mensaxe publi-
citaria, pola contra, e ainda cando empregue elementos infor-
mativos —asi, por exemplo, no caso dos chamados anuncios
breves ou clasificados, nos diarios- intenta promover unha ac-
cién de compra ou unha adhesion traducible nun voto. Por iso
afirma Santaella que, no caso dun consumidor a resultas dun
anuncio publicitario, “antes que el negocio juridico-mercantil,
se verifica el acto comunicativo en el que aparece como receptor.
Pero no sélo eso: su actuacién mercantil estd en funcién de ha-
ber sido receptor en un proceso comunicacional. Si esto es asi
en la publicidad comercial, con mayor razén se puede compro-
bar en el caso de los mensajes publicitarios no comerciales, en
los que no hay consumidor: el acto publicitario agota su finali-
dad en él mismo”3, ainda que persoalmente non estou de acordo
coa ultima conclusion, pois o acto publicitario perfeccionarase
pola manifestacion practica da adhesion lograda. O impacto pu-
blicitario busca precisamente un voto ou unha manifestacion
publica, ou calquera outra toma de decisions favorable 6 pro-
motor do anuncio de contido politico.

A publicidade, baixo sospeita

Sen dubida polo cardcter marcadamente intencional, é mais,
persuasor, da mensaxe publicitaria, é polo que os profesionais da



comunicacion informativa tratan de deixar ben sentado que eles
fan informacién, comunican feitos, trasladan 6 piiblico, en for-
ma de relatos, o ocorrido, ou o que vai ocorrer, sen ningunha
outra pretension que a de dar a cofiece-los feitos.

Ata tal punto tefien arraigado e claro este concepto 0s xor-
nalistas, en canto informadores, que non hai cédigo de con-
ducta, libro de estilo ~incluso do medio televisivo- que non
inclia entre as stias normas ou consellos ou recomendaciéns,
deixando ben sentado o seu caricter deontoldxico, o deber de
separar informacién e opinién, informacién e publicidade, os
feitos e a reflexion sobre eles, a noticia do anuncio ou comuni-
cado ideol6xico. Sen que iso supona necesariamente que sem-
pre sexa asi.

Citarei, simplemente a modo de exemplo, o Cédigo deon-
toléxico da FAPE (Federacién Nacional de Asociaciéns da Pren-
sa, de Espania), aprobado en asemblea ordinaria realizada en
Sevilla 0 27 de novembro de 1993, que no ntimero 18 dos seus
principios de actuacién di:

“Co fin de non inducir a erro ou confusién dos usuarios, o
xornalista esta obrigado a realizar unha distincién formal e ri-
gorosa entre a informacién e a publicidade”.

“Por iso, enténdese eticamente incompatible o exercicio si-
multidneo das profesiéns periodisticas e publicitarias”.

“Igualmente, esta incompatibilidade estenderase a todas aque-
las actividades relativas 4 comunicacién social que supofan un
conflicto de intereses co exercicio da profesién periodistica e os
seus principios e normas deontoléxicas”.

E o Cdédigo europeo de deontoloxia do periodismo, aproba-
do pola Asemblea Parlamentaria do Consello de Europa, igual-
mente en 1993, o 1 de xullo, chega ainda mais lonxe, 6 definir
como “principio basico de toda consideracién ética do perio-
dismo”, a clara diferenciacion entre noticias e opiniéns (art. 3),
definindo as noticias como “informaciéns de feitos e datos”,
mentres que as opiniéns expresan “pensamentos, ideas, cren-
zas ou xuizos de valor por parte dos medios de comunicacién,
editores ou periodistas”.

O Manual de estilo de La Voz de Galicia afirma que os anuncios
publicitarios constittien “unha oferta distinta da periodistica, e
establecen unha relacién directa entre o anunciante e o lector,
sen intervencidn da redaccién. Por tanto, non estdn suxeitos as
normas basicas de obxectividade e imparcialidade”.

A mesma Lei xeral de publicidade vixente parece impregna-
da de certa desconfianza en relacién co tratamento publicitario
das mensaxes dirixidas a crear unha apetencia de compra nos
lectores, radioointes e telespectadores, imperando 6s medios de
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comunicacién -o artigo 11 da lei fala de medios de difusién- un-
ha obriga que, 6 meu entender, esta féra de lugar, pois non co-
rresponde a tal texto legal ordenar deslindar “perceptiblemente
as afirmaciéns efectuadas dentro da sta funcién informativa das
que fagan como simples vehiculos de publicidade. Os anun-
ciantes deberdn asi mesmo desvelar inequivocamente o carac-
ter publicitario dos seus anuncios”. Mdis ben parece que tales
frases deberian estar contidas no articulado dun c6digo deon-
toléxico, para informadores ou para publicitarios.

E indubidable, sen embargo, que a sensibilidade especial pa-
ra evitar que a informacién poida, baixo capa de tal, encubrir
publicidade, estd moi xeneralizada. O cal pode acabar nunha
certa sospeita, xeneralizada igualmente, en canto 4 rectitude, ho-
norabilidade, decencia ou pode que licitude da actividade pu-
blicitaria. Que iso é asi demdstrao, por exemplo, a actitude da
Comisién Especial sobre os Contidos Televisivos, do Senado es-
panol, que, no Boletin Oficial de las Cortes Generales, Senado, coa
data do 11 de abril de 1995, se pregunta “si es licito dejar que
los contenidos televisivos se regulen exclusivamente por las le-
yes del mercado y los imperativos de la publicidad”, 6 tempo
que fai mencién expresa do “abuso de una publicidad que parece
dar a entender que el consumo desenfrenado es lo tinico que da
sentido a la vida”. Se ben, todo acabaria na proposta de creacién
dun Consello Superior de Medios Audiovisuais, a misién mais
importante do cal queda definida como a de “velar por el cum-
plimiento de la legislacién, reglamentaciones y cédigos deon-
toldgicos establecidos para el audiovisual, y denunciar ante la
Administracién competente o ante el Fiscal, a instancia de par-
te, las infracciones de la legislacién”.

Persoalmente penso que a publicidade, socioloxicamente
considerada, se materializa nun proceso no que a elaboracién,
transmision e recepcién das mensaxes tefien moito que ver cos
dereitos e os desexos de cidaddns libres que, indubidablemen-
te, poden deixarse seducir, pero que cada dia son madis respon-
sables e con maior capacidade critica.

A constatacién de abusos de diverso tipo na actividade pu-
blicitaria, na informativa como na xudicial, por exemplo, non
pode levarnos a unha condenacién regresiva e irracional da co-
municacién colectiva nas stias manifestaciéns madis recentes, in-
dispensables hoxe para unha vida aceptable en sociedade.

Luis Bassat, por citar a un publicitario de prestixio interna-
cional, recofiece defectos na publicidade e afirma que o maior
deles hoxe é “que hay demasiada”; pero deixa sentado que a pu-
blicidade nace “a imagen y semejanza del hombre y de sus usos



sociales. Como espejo fiel de nuestra sociedad, es 16gico que no
le falten defectos”, o cal non obsta para que haxa que recofiecer
que “mejora la relacion calidad-precio”, “promueve la innova-
cién”, “desarrolla la libertad de eleccién”, “la buena publicidad
forma e informa al consumidor”, e incluso pode “revolucionar ha-

bitos sociales”4.

Para Rodrigo ALSINA, a publicidade “si bien hace referencia
a la vida cotidiana, muestra aquello a lo que unas personas de-
terminadas, en principio, parece que podrian optar”, e caracte-
rizase por un facer crer, mentres que a informacion vai destinada
a dar a conecer, facer saber”>.

Se iso é asi, e estou completamente de acordo e vénoo prac-
ticando e ensinando desde hai moitos anos, os abusos poden vir
tanto desde o lado da comunicacién publicitaria como da co-
municacién informativa, e non se entende, se non € polo peso
que nos medios ten a informacién politica, o evidente rexeita-
mento 4 publicitaria en ambientes politicos.

Supostos legais de publicidade ilicita

O artigo vinte da nosa constitucion protexe tanto o dereito a
unha informacién veraz como a calquera outra forma -modo,
para n6s— de comunicacion. E é preciso recordar unha vez mdis
que todo ser humano, polo mero e grandioso feito de selo, ten
dereito 4 comunicacion e, por tanto, a unha informacién veraz
e a elaborar, transmitir e recibir toda sorte de mensaxes, natu-
ralmente tamén as publicitarias, sempre e cando se respecte,
igualmente, o dereito a non querer recibilas. Neste ultimo sen-
tido, presinto que cada dia serd mdis abundante a xurispruden-
cia protectora do dereito de usuarios de aparatos de telefax, por
exemplo, a que non os inunden de comunicaciéns non espera-
das nin desexadas, ou o dereito do telespectador a non recibir
lixo pseudoinformativo no seu propio domicilio e na sda sala
de estar ou no comedor da stia vivenda.

E urxente, paréceme, reclamar para o proceso comunicativo
publicitario o papel que lle corresponde. Porque a publicidade
compete orientar sobre productos de consumo e sobre as posi-
bilidades da stia adquisicién, asi como as de adhesién a un par-
tido politico ou a un grupo legal e licitamente existente.

Para iso, para camprir esa finalidade de orientacién que lle co-
rresponde, a publicidade valese de mensaxes especificas, redac-
tadas cunha linguaxe propia, axeitada, dirixidas a un publico
que espera precisamente iso, publicidade. E non vou entrar ago-
ra, porque non é o momento adecuado, a analiza-las caracteris-
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ticas, digamos técnicas, de redaccién das mensaxes publicitarias
—-anuncios-, e a stia diferenciacién coas mensaxes simplemente
informativas, noticias, que consisten en ofrecer 6 ptiblico res-
postas, o madis axustadas posible 4 realidade, 4s preguntas qué
pasou, quén, cando, 6nde, cémo, e por qué. Pero si direi que a
linguaxe publicitaria, como afirma Eulalio Ferrer, “ademds de
comunicar ideas, las concibe, las desarrolla” e se se atopa “instalado
en el campo de la comunicacién es por su capacidad para tras-
ladar los significados a la sintonia de las afinidades, en un pro-
ceso intercambiable y continuo que va de la naturaleza de las
cosas a la naturaleza de las gentes, con todos sus codigos de in-
terpretacién y de induccion: el vocabulario del dia puesto siem-
pre al dia, en sus cambios y en sus nuevos giros..."”S.

Mdis interesa agora analizar cindo esas mensaxes, redacta-
das de acordo coa intencionalidade que se persegue, distinta do
mero querer dar a conecer, que caracteriza a mensaxe informa-
tiva, son licitas e cando non o son, é dicir, cando segundo a lei
xeral de publicidade se poderia falar de publicidade ilicita.

Tratase dun tema de grande actualidade e de especial trans-
cendencia no campo da comunicacién sodal, por canto poida afec-
tar 6 exercicio dun dereito fundamental, o dereito 4 comunicacion,
ainda cando a nosa Constitucién, con terminoloxia superada,
siga falando de dereito 4 liberdade de expresién ou a outras li-
berdades de contido comunicativo.

Nos tltimos dias de outubro pasado, por exemplo, algtins
diarios nacionais empezaron a facerse eco do malestar creado
en ambientes relacionados coa publicidade pola redaccién do
art. 282 do proxecto de novo Cédigo penal, que establecia pena
de prision de seis meses a un ano ou multa de seis a dezaoito
meses, para os fabricantes ou comerciantes que, nas stas ofer-
tas ou publicidade de productos ou servicios, fixesen alegacions
falsas ou manifestasen caracteristicas incertas sobre os mesmos, de
modo que poidan causar un prexuizo grave e manifesto 0s consumidores,
sen prexuizo da pena que corresponda aplicar pola comision doutros de-
lictos. O cal sup6n trasladar a outros un posible delicto cometi-
do por quen ordena a elaboracién, e insercién nun medio, dun
anuncio.

Hai como unha obsesién en determinados ambientes poli-
ticos espanois, de influencia nos érganos lexislativos, por controlar
ou paraliza-la actividade publicitaria, quizais porque non se po-
de abertamente paraliza-la informativa e —a conclusién poderia
resultar excesiva- unha forma sen diibida de intervir directa ou
indirectamente no proceso informativo seria condicionando a
actividade empresarial productora de medios de comunicacién



social, mediante o recorte dos ingresos por publicidade. Pero,
xa digo que esta conclusién pode parecer esaxerada, polo ma-
quiavelismo que denotaria como trasfondo.

En calquera caso, entendo que a lei xeral de publicidade de

1988 é suficiente garantia dunha actuacién publicitaria licita,
cando sinala exhaustivamente os tipos de publicidade ilicita, no
seu titulo II, e establece un duro réxime xuridico-procesual pa-
ra as infraccidns, nos seus artigos 29 a 33 especialmente.

O titulo II da lei, baixo a ribrica Da publicidade ilicita, define
unha serie de actividades publicitarias que son legalmente in-
correctas —ilicitas- e poden supoiier, por conseguinte, a sancion
que se determina, sen prexuizo doutras sanciéns de diverso tipo,
a teor do disposto no art. 32, que establece a compatibilidade
das acciéns previstas nesta lei co “exercicio de accions civis, pe-
nais, administrativas ou doutra orde que correspondan e coa
persecucion e sancion como fraude da publicidade enganosa
polos 6rganos administrativos competentes en materia de pro-
teccién e defensa dos consumidores e usuarios”.

;Que entende por publicidade ilicita a lei de 19887 Sen entrar
a definila en si mesma, establece cinco supostos nos que a acti-
vidade publicitaria se considera ilicita:

a) Cando atente contra a dignidade da persoa ou vulnere os
valores e dereitos reconiecidos na Constitucion, especialmente
no que se refire 4 infancia, a xuventude e a muller.

b) A publicidade enganosa.

c) A desleal.

d) A subliminal.

e) A que infrinxa o disposto na normativa que regule a pu-

blicidade de determinados productos, bens, actividades ou
servicios.

Felizmente, a lei si entra a definir que se poida entender por
publicidade enganosa, aquela que de calquera maneira, incluida
a stia presentacion, induce ou pode inducir a erro 0s seus destinata-
rios, podendo afectar ¢ seu comportamento econémico, ou prexudicar
ou ser capaz de prexudicar a un competidor. Tamén a que silencie
datos fundamentais dos bens, actividades ou servicios cando a dita
omisidn induza a erro dos destinatarios.

A lei detalla ainda madis, e asi establece que para determinar
se a publicidade é enganosa se terdn en conta “tédolos seus ele-
mentos e principalmente as sdas indicaciéns concernentes a:

1. As caracteristicas dos bens, actividades ou servicios, tales
como:
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a) Orixe ou procedencia xeogréfica ou comercial, natureza,
composicion, destino, finalidade, idoneidade, disponibili-
dade e novidade.

b) Calidade, cantidade, categoria, especificacions e denomi-
nacion.

¢) Modo e data de fabricacién, subministracién ou prestacion.
d) Resultados que poden esperarse da sda utilizacion.

e) Resultados e caracteristicas esenciais dos ensaios ou con-
trois dos bens ou servicios.

f) Nocividade ou perigo.

2. Prezo completo ou presuposto o modo de fixacién do
mesmao.

3. Condiciéns xuridicas e economicas de adquisicion, utili-
zacion e entrega dos bens ou da prestacion dos servicios.

4. Motivos da oferta.

5. Natureza, cualificacions e dereitos do anunciante, espe-
cialmente no relativo a:

a) Identidade, patrimonio e cualificaciéns profesionais.
b) Dereitos de propiedade industrial ou intelectual.
c) Premios ou distinciéns recibidas.

6. Servicios posvenda.

Algunhas observacions caberia ir facendo, antes de entrar a exa-
minar que entende a lei por publicidade desleal e que por subli-
minal.

Se por mensaxe publicitaria entendemos, os tratadistas da
teoria xeral da comunicacion, aqueles redactados —ou filmados
ou estructurados en termos xerais- co proposito ou a intencién
de convencer con vistas a provocar un movemento de mercado,
como dicia o antigo Estatuto da publicidade, ou a adhesién a
unha idea, unha persoa, un partido, un grupo, etc., a forma mais
clara, nitida e con madis garantia de non ser enganosa, no senti-
do xeral de non inducir a confusién con outro tipo de mensaxes,
resulta se-lo anuncio.

Sempre lles insisto 6s meus alumnos en que a informacién,
0 proceso comunicativo-informativo, acabard normalmente nun-
ha noticia, que é a mensaxe resultado de recoller materiais in-
formativos, elaboralos e servirllos logo 6 publico nunha forma
que o publico espera.

Cando se trata da actividade publicitaria, o proceso comu-
nicativo-publicitario acaba normalmente nun anuncio. Pero, en
ocasiéns, non € asi, porque, en lugar dun anuncio, proporcié-



naselle 6 publico unha noticia que reviste a forma de tal, e que
ten un fondo, un contido destinado a convencer. Noutras oca-
siéns, a actividade de relaciéns ptiblicas sérvese de diversos pro-
cedementos favorables 4 creacién de imaxe ou 6 mantemento
da mesma —dunha empresa, dunha persoa, dun partido politi-
co- utilizando tamén noticias veraces de acontecementos o co-
necemento dos cales por parte do publico resulta ttil para o
promotor da mensaxe.

Se, conceptualmente, se pode dicir que unha noticia o é cando
relata feitos veraces, cando responde 4 realidade do ocorrido, ta-
meén hai que reivindicar para a mensaxe publicitaria ~anuncio-
unha certa dose de veracidade.

Suponse que quen anuncia, intenta vender ou conseguir algo
distinto do mero dar a cofiecer —caso no cal se trataria dunha no-
ticia- e que, por tanto, destacard os aspectos favorables daquelo
que se quere que o publico coneza. E admisible, na mensaxe pu-
blicitaria, destaca-lo favorable e oculta-lo desfavorable, sempre
que este silencio sobre as circunstancias do producto que pui-
dese implicar un rexeitamento do mesmo non afecte a “datos
fundamentales de los bienes, actividades o servicios”, cando tal
omisién induza a erro dos destinatarios, que, por exemplo, ad-
quiriran un producto pensando que é mdis barato ou mellor ca
outros e resultan enganados por haber silenciado algo que non
deberia ser silenciado ou pola redaccién mesma da mensaxe, que
induce 6 engano.

Estamos dentro dun proceso que, por definicién, comporta
a intencionalidade, é manifestamente intencional —por contra
do informativo-, que acaba no mero dar a conecer, sen buscar
adhesiéns. E é natural que esa intencionalidade se manifeste po-
sitiva ou negativamente, dunha maneira deontoloxicamente co-
rrecta ou incorrecta. A comprobacién dunha intencionalidade
incorrecta pode chegar a configurala como delictuosa, caso no cal
habera que botar man do art. 32 que establece a compatibiliza-
cién de acciéns de tipo administrativo e de demandas civis co
exercicio de acciéns penais.

Para min, é suficiente.

O anuncio, pois, diferenciado da noticia, como implicita-
mente quere o art. 11 da Lei xeral de publicidade, ha de estar re-
dactado ou configurado de tal maneira que non atente contra a
dignidade da persoa, nin vulnere os valores e dereitos recofieci-
dos na Constitucién, especialmente no que se refire 4 infancia,
a xuventude e a muller. Tampouco pode resultar, esa redaccién
ou presentacioén, enganosa, servindo lealmente 6 consumidor, 6
cliente potencial, 6 posible votante que se trata de convencer,
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pois, ainda que o art. 20 da Constitucién cualifique de necesa-
riamente veraz s6 a informacién e non o resto das mensaxes co-
municacionais, xa dixemos que se poden ocultar defectos -que
non é faltar 4 verdade-, pero non aqueles que induzan a erro que
resulte prexudicial. E licito dicir que tal perfume é fantéstico e
que o seu olor perdura toda a semana, se é asi, ainda que ocul-
temos que é un perfume un tanto charramangueiro; 0 que non
se poderia ocultar, por exemplo, é que irrita a pel, tal producto,
se iso fose asi.

Publicidade desleal

Especial importancia reviste, me parece, o concepto de pu-
blicidade desleal, aquela que “polo seu contido, forma de pre-
sentacion ou difusion provoca o descrédito, denigracién ou
menosprezo directo ou indirecto dunha persoa, empresa ou dos
seus productos, servicios ou actividades”, ou a que “induce a
confusion coas empresas, actividades, productos, nomes, marcas
ou outros signos distintivos dos competidores, asi como a que
faga uso inxustificado da denominacién, siglas, marcas ou dis-
tintivos doutras empresas ou institucions, e, en xeral, a que se-
Xa contraria 4s normas de correccion e bos usos mercantis”.

E evidente que, para destaca-las boas cualidades dun pro-
ducto propio, non se pode afirmar que tédolos similares que
hai no mercado son puro lixo; pero tampouco se pode facer uso
de marcas alleas, convenientemente presentadas, de forma que
induza a confusion por parte do posible comprador.

A publicidade comparativa non estd prohibida, pero si, nas cir-
cunstancias que a lei prevé, cando o que se anuncia como mellor
non se poida obxectivamente demostrar que o sexa, porque a
publicidade, insisto, non estd 4 marxe do deber de veracidade, ain-
da que se admita unha certa esaxeracién das circunstancias fa-
vorables para excita-la imaxinacién do consumidor buscado.

En canto a publicidade subliminal, tefio para mi que a defi-
nicién aportada pola lei foino, no seu dia, quizais para teste-
muiiar coram populo a modernidade da lei mesma; e penso que
hoxe é menos defendible, porque non parece que estea sufi-
cientemente demostrada a relacién directa entre a subliminali-
dade -se se pode falar asi- e as decisions provocadas por unha
influencia sobre a vontade, que non estd nada clara.

O art. 7 da lei chama subliminal a publicidade que “median-
te técnicas de produccion de estimulos de intensidades frontei-
rizas cos limites dos sentidos ou andlogas, poida actuar sobre o
ptblico destinatario sen ser conscientemente percibida”.



Tratariase, pois, de mensaxes indirectas e ordinariamente fu-
gaces, non dirixidas tanto a convencer como a espertar, de ma-
neira subconsciente, apetencias que deriven cara a unha toma
de decisions favorables 6s fines e intenciéns perseguidos polo
promotor da mensaxe.

O apartado ultimo (e) do artigo 3° da lei fai referencia a un
tipo de publicidade non enganosa, nin desleal, nin sequera su-
bliminal, nin atentatoria contra a dignidade da persoa ou de-
reitos e valores recofiecidos constitucionalmente, pero que
administrativamente ten un tratamento especial, por esixirse uns
requisitos particulares para non incorrer en ilegalidade e por
tanto en ilicitude: asi a publicidade de productos sanitarios que
requiran autorizacién administrativa previa, a de tabacos, que
require o sinalamento explicito dos riscos que comporta o seu con-
sumo para a saude, ou a prohibicién, en determinadas circuns-
tancias, de publicidade de tabaco e alcohol na television.

Tales restricciéns 6 dereito 4 comunicacidn, por canto obri-
gan a permisos previos ou a prescindir do medio televisién pa-
ra productos determinados, afectan moi directamente 6 contrato
publicitario nas stias diversas formas, e moi particularmente 6 que
a lei denomina contrato de patrocinio, que é aquel “polo que o
patrocinado, a cambio dunha axuda econémica para a realiza-
cién da sta actividade deportiva, benéfica, cultural, cientifica ou
doutra indole, se compromete a colaborar na publicidade do
patrocinador” (art. 24), colaboracién que, de ordinario e como
é ben sabido, consiste en exporie-la marca patrocinadora de for-
ma que non poida ser evitada polas cdmaras de televisién, ou
en advertir que tal seccion ou tal informacion ou tal programa
estd patrocinado pola marca tal ou por tal organizacién ou en-
tidade ou corporacién publica.

E evidente que se hai productos non anunciables nalgiin me-
dio ou sobre os que queda excluida a posibilidade do contrato
publicitario sen permiso previo, o contrato de patrocinio resul-
ta limitado na siia extension, por moito que o art. 24 diga que
tal contrato de patrocinio publicitario “se rexerd polas normas do
contrato de difusion publicitaria en canto lle sexan aplicables”.

Cesacion ou rectificacion da publicidade ilicita

O art. 25 da Lei xeral de publicidade establece o procede-
mento para tratar de obte-la cesacién ou, no seu caso, a rectifi-
cacién das mensaxes publicitarias ilicitas. Estan lexitimados para
inicia-lo procedemento os “6rganos administrativos competen-
tes, as asociaciéns de consumidores e usuarios, as persoas natu-
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rais ou xuridicas que resulten afectadas e, en xeral, quen tefia un
dereito subxectivo ou un interese lexitimo”.

A solicitude de cesacién ou de rectificacién da mensaxe pu-
blicitaria obxecto da reclamacién hai que facela por escrito “en
forma que permita ter constancia fidedigna da sia data, da stia
recepcién e do seu contido”.

Cabe, ante a solicitude de cesacion ou de rectificacion, unha
dobre postura alternativa: a) acepta-la reclamacién e en tal caso,
o anunciante, dentro dos tres dias seguintes comunicara 6 re-
quirente “en forma fidedigna a stia vontade de cesar na activi-
dade publicitaria e procedera efectivamente 4 dita cesacién”; b)
que o requirido se negue 6 solicitado ou que dea a palabra do mu-
do. Neste tltimo suposto, queda aberta a porta para acudir 6s
tribunais ordinarios de xustiza.

O art. 29 remite 4 Lei de axuizamento civil para os procesos
que se orixinen por causa de publicidade supostamente ilicita
ou pretendidamente ilicita, con certas peculiaridades —denomi-
nadas asi pola mesma lei- que merece a pena destacar, tales co-
mo que o xuiz “de oficio e sen audiencia do demandado”, pode
acorda-la inadmision da demanda cando a estime manifesta-
mente infundada, o cal é unha garantia para a viabilidade e exer-
cicio normal do proceso comunicativo-publicitario e unha
defensa tamén do cidaddn de cara 4 tutela efectiva dos dereitos
recofiecidos no art. 20 da nosa Constitucion. Pero tamén pode
o xuiz, a instancia do demandante e con cardcter preventivo, or-
denar “a cesacién provisional da publicidade ilicita ou adopta-
las medidas necesarias para obter tal cesacién. “No caso de que
a mensaxe publicitaria non chegase ainda a cofiecemento do pt-
blico”, é dicir, non se producise por tanto a comunicacién —-que
esixe a stia iniciacién mediante o envio da mensaxe a través dun
medio para facelo chegar a un publico madis ou menos indife-
renciado e sempre, ordinariamente, un colectivo- o xuiz pode
“prohibir temporalmente a dita publicidade ou adopta-las pre-
visiéns adecuadas para impedi-la siia difusién, cando esta sexa
inminente”, o cal se parece moito é embargo preventivo desenado
pola Lei de prensa de 1966, herdanza da censura previa da Lei de
prensa de guerra de 1938.

Lembremos que o art. 33 prevé a compatibilidade da cesa-
cién ou prohibicién definitiva da publicidade ilicita co exerci-
cio doutras accidns civis, penais, administrativas “ou doutra orde
que corresponda e coa persecucion e sancién como fraude da
publicidade enganosa polos érganos administrativos compe-
tentes en materia de proteccién e defensa dos consumidores e
usuarios”, polo que non se alcanza a comprende-la necesidade



da inclusién no novo Cédigo penal do chamado delicto publici-
tario.

Entendo que o fantasma das crueis fiscalias de taxas, inven-
tadas polo franquismo para persegui-lo comercio e a industria
nacionais, baixo pretexto de garantir un nivel de prezos xusto, e
que foron un freo a libre actividade empresarial, planea sobre
un cimulo de disposiciéns encamifiadas a restrinxir esa mesma
actividade cando se manifesta como suxeito promotor de men-
saxes publicitarias.

Sempre pensei que no afin maniqueo dos que pretenden eli-
mina-la publicidade pode atoparse unha destas dias explica-
ciéns: ou ben consideran que ganar dineiro é algo malo -son
equivocadamente puritanos partidarios dun mundo sen intere-
ses, irreal- ou, no fondo, son inimigos da liberdade, polo me-
nos da dos demais, e polo tanto rexeitan que cada cal poida
expofie-las stias opiniéns, anuncia-los seus productos, intervir
na marcha da sociedade.

Xa David Ogilvy, un grande publicitario, deixou escrito, ainda
reconiecendo que a publicidade debe ser reformada, pero nunca
abolida; “Si no consideran que la gente necesite desodorante, es-
tan vds. en libertad de criticar a la publicidad por haber persua-
dido al ochenta y siete por ciento de las mujeres y al sesenta y
seis por ciento de los hombres americanos para que los usen. Si
no creen que el ptiblico necesita cerveza, estin en su derecho de
criticar a la publicidad por haber inducido a beberla al cincuenta
y ocho por ciento de la poblacién adulta. Si desaprueban la cre-
acion de comodidades y los viajes por el extranjero, tendran ra-
z6n en hacer reproches a la publicidad por fomentar tales mal-
dades..."”.

Para Bassat, publicidade, mercadotecnia e competencia son
os responsables directos da baixa de prezos: “Un ejemplo modemno
de ello son los viajes forfait. Gracias a la publicidad la gente via-
ja mas, y hacerlo estd cada dia mas al alcance de todos los bol-
sillos”8.

E verdade, gracias 4 publicidade, a ese dar a cofiecer de ma-
neira intencionalmente persuasiva, gracias a esa posibilidade
que o ser humano ten de comunicarse cos seus semellantes pa-
ra tratar de convencelos da conveniencia de actuar dunha de-
terminada maneira, son moitas as vantaxes da vida dos nosos
dias en sociedade.

Explicase, polo tanto, que os anunciantes e os publicitarios
fixesen causa comtn contra o art. 282 do novo Cédigo penal,
que define o novo delicto publicitario “dunha forma moi vaga e po-
sibilista”, como afirma a Asociacién Espanola de Anunciantes
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(AEA), médxime se se considera que a chamada publicidade po-
litica non estd incursa na ameaza que o novo delicto si implica
para a comercial. ‘

E explicase igualmente que, como unha resposta —segundo al-
gins medios de comunicacién colectiva espanois- os profesio-
nais da publicidade, que en xuno constituiran a Asociacién de
Autocontrol da Publicidade (AAP), se decidiran por fin 4 posta
en marcha dun xurado encargado de velar polo que poderiamos
denomina-la mensaxe publicitaria correcta.

O novo xurado estd composto por nove membros —xuristas,
empresarios e profesionais da publicidade- que emitirdn dicta-
mes sobre a valoracién deontoléxica dos anuncios elaborados no
sector publicitario e a siia difusién de maneira colectiva, a través
dos medios de comunicacién de masas.

Tales dictames —que a min me recordan moito todo canto
do mestre Alvaro d’'Ors aprendin da calidade dos xurisperitos
romanos, a auctoritas dos cales era garantia da calidade do de-
reito da época cldsica- afectan por suposto a quen voluntaria-
mente integra a Asociacion de Autocontrol da Publicidade e
conseguintemente se someten & actuacién do xurado, e poden ter
caracter sancionador. As sancions, privadas, en canto provefien
dun érgano non xurisdiccional ptiblico ou oficial ou, mellor di-
to, estatal, senon gremial ou corporativo, poden oscilar desde a
amoestacion, pasando pola publicacién da resposta nos medios
de comunicacion e o cesamento da campana, ata a denuncia do
anunciante polas vias legais vixentes.

Penso que é un bo camino, o emprendido, que quizais leve
algin dia 4 derrogacion do delicto publicitario, recollido no no-
vo Cédigo penal.
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