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RESUMEN

¢Que diferencia existe enire publicided y propaganda’?
¢Cual es su uflidad? ;Como estructurarlas para los
procesos de divulgacion? Caracterizadas por  ufilizar
COMO recurso la persuasion y provocar efectos
colectivos en los destinatarios, son dos ferminos que en
la actualidad se los conceptua de forma ambigua. En el
presente arficulo se los abordara de manera sucinta de
modo que se comprenda su denofacion. Se analizaran
aspectos graficos comunicacionales que deben tomar
en cuenta las agencias al elaborarlas y los medios al
divulgarlas; asi como las consideraciones incluidas
en el marco legal ecuaforiano, la Ley Organica de
Comunicacion Ciudadana, Reglamento General a la Ley
Organica de Comunicacion, el Decreto Ejecutivo 2014 v la
Ley Organicade Defensa del Consumidor. A fraves de un
focus group, expertos que laboran en medios, agencias
de publicidad y de esfudio de mercado, destacan la
importancia del cumplimiento de lo dispuesto en la Ley
almomento de difundir los contenidos.

Palabras Claves: publicidad, propaganda, difusion,
reglamentos, medios, agencias.
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ABSTRACT

What is the difference between advertising and
propaganda? How is this useful? How do you
sfructure them for dissemination processes? Since
poth utilize persuasion in order to influence people,
their differences are usually vague. We present a brief
analysis in order fo communicate their denotations.
The arficle examines graphics, frequently ufilized by
agencies for communication purposes when they
create and launch ads and propaganda. Furthermore,
the paper explains the legal framework of Ecuador:
the Organic Law for Citizens Communicatfions, the
Executive Order of 2014 and the Organic Law for
Consumer Protfection. Through a series of focus
groups, local experts, advertising agencies and market
research, we highlight the imporfance of meeting law
requirements when disseminating contents.

Keywords: adverfising, propaganda, dissemination,
regulations, media, agencies.
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INTRODUCCION

Transformar las ideas en estrafegias, productos,
servicios o experiencias, lleva implicita una carga
grafica comunicacional y legal, de alli que los procesos
creafivos en la puplicidad y propaganda deben
estar claramente definidos, por ello en este articulo
se analizaran aspectos graficos comunicacionales
que deben considerar las agencias al elaborar y 1os
medios al divulgar una publicidad o propaganda, asi
como consideraciones legales. En el Reglamento
General a la Ley Organica de Comunicacion, arficulo
38, se formula que:

Publicidad es cualquier forma remunerada o pagada
de difusion de ideas, mercaderias, productos o servi-
clos por parte de cualquier persona natural o juridica
con fines comerciales. La publicidad que tenga fines
comerciales no puede hacerse a fitulo gratuito. Toda
forma de publicidad, incluidos los publirreportajes
deben ser identificados de conformidad con lo dis-
puesto en laLey Organica de Comunicacion.

Siguiendo con el Reglamento mencionado, en el articulo
42 se define propaganda como:

La difusion de todo tipo de mensaje para inducir,
a traves del senfimienfo o la razon, actitudes vy
acciones con la infencion de convencer al publico
para que adopte la actifud que representa un
determinado producto, persona o idea. Los medios
de comunicacion fienen la obligacion de identificar
los contenidos comunicacionales de propaganda,
para fal efecto se usaran las letras Pr.

FUNDAMENTACION TEORICA

Diferencia Significativa entre Publicidad y
Propaganda

En el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espancla, DRAE (2014), se formula que publicidad es la
divulgacion de noticias 0 anuncios de caracter comer-
Clal para atraer a posibles compradores, espectadores,
usuarios, efc, mientras que la propaganda es la asocia-
cion cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, efc.

Por ofro lado, Garcia (2011) expresa que “la publicidad
solo utiliza la informacion que mofiva, que induce
al publico a adquirir el producto que safisfaga su
necesidad. EI desfinatario de la publicidad es el
consumidor (en especial el comprador) que adquiere
los productos para safisfacer sus necesidades” (p. 35).
Al definir la propaganda, Garcia (2011) aduce que es “la
actividad que frata de influir enlas actitudes y opiniones
de las personas, infentandolas acercar a las propias
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del emisor. La propaganda queda como marco de 10s
mifines, los discursos y enfrega de octavillas” (p.28).

A pesar de que ambas, la publicidad vy la propaganda,
cumplen con una funcion en comun, tienen un objetivo
en partficular que las diferencia ampliamente, asi 1o
describen Durandin y Agoff (1995).

El papel de la propaganda y la publicidad es
ejercer una influencia sobre los individuos y grupos
a los que se dirigen: por ejemplo, en materia de
propaganda, conseguir gue se vote a un candidato,
lograr adhesion a un parfido, despertar ardor para
el combate; en pupblicidad, hacer comprar un
producto, obtener una suscripcion, etcétera. (p.21)

En resumen, la gran diferencia radica basicamente
en que la publicidad tiene un fin comercial (ventas),
por |o tanto es una herramienta para la comunicacion
y promocion de bienes y servicios (fangibles e
infangibles). La propaganda esta enfocada en cambiar
o fortalecer opiniones, doctrinas, creencias, (por eso,
por ejemplo, se denomina ‘Propaganda Politica’ a la
declaracion de candidatos, efc. ya que no fiene fines
comerciales sino basan su comunicacion en ideales,
propuestas sociales, efc). La publicidad vende, la
propaganda crea conciencia.

Por ofro lado, los elementos o técnicas que utiliza la
publicidad y la propaganda son:

1. Propaganda: Testimonio; repeticion o recalcar ideas;
emofividad y, en algunos casos, (no en buena practica)
deformaciones y vaguedades.

2. Publicidad: Caracteristicas del producto o servicio;
beneficios del producto o servicio, oferta, atractivo.

Enfonces, se deduce que el fin de la publicidad no es
sOlo vender vy persuadir, sino comunicar e informar,
mienfras que la propaganda influye en las actitudes
y opiniones de las personas, sean estas posturas de
indole religiosa, politica o de conciencia social. No
fiene fines lucrafivos sino reflexivos. La similifud de
ambos terminos radica en influir en la conducta del
individuo.
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Tipos de Publicidad y Tipos de Propaganda
Tabla 1. Tipos de publicidad y propaganda

Autor(es)

Rivera y Lopez, (2009)

Denominacion

Facultad de Arquitectura y Diseno
auc, No. 37, 2016

Caracteristicas

La empresa se dirige a sus compradores para anunciarles
un nuevo producto y las cualidades o mejoras del mismo, de
manera que influya en el comportamiento de compra. Los

Publicidad de productos pueden ser tangibles, que se clasifican en produc-
producto fos de consumo e indusfriales; v, los productos infangioles
que son aquellos servicios prestados por grandes compa-
nias, tanfo publicas como privadas, cuyo objetivo es inspirar
confianza al consumidor.
- A fraves de este fipo se pretende no solo la publicidad del
Publicidad y
producto, sino también del resto de productos de la empre-
de marca
sa, junto con la defensa de la propia empresa.
Es aquella publicidad cuyos anunciantes son los diferentes
organismos de la adminisfracion publica, fanto a nivel muni-
Publicidad cipal como estafal. Generalmente, se trata de empresas del
institucional secfor de servicios, insfifuciones, organismos y enfes publi-
cos. Disfribuyen sus anuncios en los diferentes medios, tele-
visiones, internet, periodicos, revistas.
- Publicidad sin fines comerciales, que tiene como finalidad
Publicidad X X )
. influir en la conducta del receptor. Este fipo de publicidad es
exclusivamente .
. . utilizada en el empleo publico, con fines preventivos, con fi-
informativa

nes electorales

Publicidad con fines
comerciales

Es la publicidad mas conocida por todos y cuyo fin es la
compra del producto anunciado en lugar del producto de
competencia.

La publicidad en
medios especificos

Es foda aquella publicidad que se hace en medios especifi-
Cos y especializados para el producto.

La publicidad en
television y en cine

Se frata del principal medio publicitario en la actualidad debi-
do a caracteristicas como: imagen., fexto, sonido y movimien-
fo. La diferencia entre ambos medios radica en el zapping
(cambiar de canal cuando no inferesa lo que se ve)

La publicidad en
radio

El unico medio de frasmision con el que cuenta el anunciante
es el audifivo, de forma que los mensajes deben ser claros,
corfos, concisos, impactantes y directos. Por eso con fre-
cuencia se recurre arimas, refranes, adivinanzas, dichos.

La publicidad en
internet

Es el medio mas importante y revolucionario actualmente,
ya que confiene imagen, fexto, sonido y secuencia esceni-
ca. Ademas, el receptor es directo, ya que aquel que bus-
ca informacion en infernet es porque esta inferesado en la
compra o adquisicion de un producto o servicio. En ferminos
generales, se considera a este fipo de publicidad como un
medio polivalente, global y local e informativo.

Bastos (2006)

Publicidad en
medios de
comunicacion de
masas

Se compone de anuncios disenados para ser visualizados
por un gran numero de consumidores, y se vale principal-
mente de los medios de difusion nacional, regional o local.
Este fipo de publicidad presenta algunas variantes: publicidad
en medios impresos y publicidad en medios refransmitidos;
publicidad directa (fodos aquellos elementos pensados para
el clienfe considerado individualmente). Este sistema utiliza
dos herramientas basicas de frabajo: el telefono y el correo
directo; y, publicidad en el punto de venta (toda publicidad
elaborada por los fabricantes y los distribuidores para inten-
tar destacar un producto en la tienda, a la vez constituye una
forma de dinamizar la actividad de venta, la publicidad aqui
puede hacerse a fraves del mobiliario, los productos, carteles
y ofros elementos de informacion).
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Autor(es)

Lesur (2009)

Denominacion

Publicidad de
marca

Publicidad y propaganda: aspectos grafico

comunicacionales y legales

Continuacion tabla 1

Caracteristicas

Es el fipo mas visible de publicidad. La publicidad de marca
se cenira en el desarrollo de una identfidad e imagen de mar-
ca a largo plazo.

Publicidad local

El mensaje anuncia hechos acerca de productos que se en-
cuenfran disponibles en tiendas cercanas. Son anuncios limi-
tados a un area restringida, con un publico muy especifico.

Publicidad de
respuesta directa

Utiliza cualquier medio de publicidad, incluyendo el correo
directo, pero el mensaje es diferente. El consumidor puede
responder por felefono o correo y los productos se entre-
gan directamente al consumidor por correo u ofro medio. La
evolucion del infernef como medio de publicidad ha sido de
particular imporfancia en la publicidad de respuesta directa.

Publicidad negocio
a negocio

Incluye mensajes dirigidos a empresas que distriouyen pro-
ductos, y a compradores industriales y profesionales como
medicos o abogados. Los anunciantes colocan la mayoria de
la publicidad de negocios en publicaciones o revistas pro-
fesionales.

Publicidad sin fines

Es la publicidad hecha por instituciones de beneficencia, fun-

de lucro daciones, asociaciones, instifuciones, religiosas, museos, efc.

Tambien se la conoce como publicidad corporativa. Estos

Publicidad mensajes se enfocan en esfablecer una identidad corpo-

institucional rativa 0 en ganarse al publico sobre el punto de vista de la
organizacion

Son anuncios de servicio publico que comunican un mensaje

a favor de una buena causa, como las campanas de conduc-

Publicidad de for designado para evitar accidentes automovilisticos. Estos

servicio publico

anuncios, generalmente, son creados por profesionales de la
publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo donan el
tiempo y el espacio necesario.

Calvo (1986)

Propaganda
blanca

Se utiliza el mensaje explicito que es aquel que en forma niti-
day clara prohibe la infencionalidad de la fuente emisora. Es
directo e inequivoco; o utiliza un mensaje implicito o nominal,
es decir, cuando la infencionalidad de la fuente emisora va
ligeramente encubierta.

Una de sus formas mas popularizadas es la inferencia pe-
riodistica. Para su decodificacion completa, requiere de un
analisis de contenido o de la conocida lectura entre lineas.

Propaganda gris

Utiliza el mensaje subliminal; es la emision de una infenciona-
lidad de la fuenfe emisora, que para la mayoria de los poten-
ciales recepfores pasa, generalmente, desapercibida.

Fuente: Elaboracion propia.
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A esto se suman, segun Lesur (2009), las tecnicas de la
propaganda con la finalidad de influenciar las opiniones,
omifiendo la verdad. Esfas son: afirmacion, carro com-
plefo (convencer al sujeto que este de lado del gane-
dor), omision selectiva, vaguedades rufilantes (palabras
que fienen diferentes significados positivos para las
personas, y que estan vinculados a conceptos altamen-
fe valorados), menor de los males, nombres denigrados
(uso de lenguaje derogatorio o palabras que tienen con-
notacion negativa siempre que se describe al enemigo),
identificacion del enemigo, gente comun, simplificacion
0 estereotipo, testimoniales v frasferencia.

Contrapropaganda
Segun Gonzalez (1981),

La confrapropaganda es la diseminacion de cual-

quier idea social, politica, moral o religiosa contra-

diciendo las opiniones y cuestionando la fuente de

ofro propagandista. Puede caracterizarse por:

1. Explorar femas del adversario

2. Afacar los puntos debiles

3. Afacar y desfavorecer al adversario

4. Demostrar que la propaganda del adversario
esta en confradiccion de los hechos

o, Ridiculizar al adversario, criticando su estilo y
Sus argumentaciones. (p. 142).

Aspectos que deben considerar las agencias al
elaborar publicidad y propaganda y los medios
al difundirlas

Las agencias de publicidad son los socios estratégi-
cos y especialistas en llevar a cabo los objetivos de
comunicacion de las empresas o sociedades sin fines
de lucro. Definen las estrafegias y mejores recursos
para llevar a cabo los planes (comerciales o propa-
gandas) y acercar a las marcas / empresas a las per-
sonas, a fraves de mensajes dirigidos a cada segmen-
fo de mercado a la cual desean apuntar.

Enfre los aspectos que deben considerar las agen-
Clas se encuentran el destinatario a quien va dirigido el
mensaje, anuncio o idea y el tipo de lenguaje, las ima-
genes y contenido a ufilizar. En ofras palabras se debe
considerar el que (fondo) y el como (forma). A esto
se suman las fases del proceso del marketing, inves-
figacion de mercado, segmento de mercado, nicho o
farget, ideas de posicionamiento, plan de marketing,
marketing mix, control y auditoria.

Facultad de Arquitectura y Diseno
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METODOLOGIA

Para abordar los aspectos de denotacion entre pu-
pblicidad y propaganda se analizo, desde un enfoque
cualitafivo y analitico, sus aspectos graficos (fonotipo
0 nombre, grafologia, cromatismo, isofipo o represen-
facion gréfica del objeto v logotipo), comunicacionales
(que se quiere fransmitir, a quienes va dirigido el men-
saje, como se va estructurar el contenido, cual es la
finalidad); asi como aspectos legales relacionados con
lo contemplado en la Ley Organica de Comunicacion,
Reglamento General a la Ley Organica de Comuni-
cacion (Decretfo Ejecutivo 2014) y Ley Organica de
Defensa del Consumidor. De igual manera, las dispo-
siciones del Consejo de Regulacion y Desarrollo de la
Informacion y Comunicacion (CORDICOM).

Se aplico una enfrevista estructurada a seis expertos
de diversas agencias de publicidad y de esfudio de
mercado y dos medios de felevision de la ciudad de
Guayaquil, Ecuador. Los expertos que infervinieron en
el focus group fueron: Richard Cruz Hermida de Zeni-
thOpfimedia; Jaime Hervas Eguez, Norlop JWT; Bolivar
Vite Vaque, Geeks (Ecuador), Fabian Rivas Briones,
Publidecorp; Eduardo Reinoso Negrete, Consumer
Lab; Danny Alvarez de Agencia Digital Fénix Estudio.
Como representantes de los can ales de television,
infervinieron Adriana Rendon, Productora en el Canal
Ecuador TV y Leonardo Cruz, Gerente de Promocio-
nes en Canal 1.

El cuestfionario de preguntas gird en forno a las si-
quientes tematicas:

1. Conceplualizaciones, diferencias y ejemplos enire
publicidad y propaganda.

2. Aspectos grafico comunicacionales y legales que
deben considerar las agencias al momento de ela-
porar publicidades vy los medios al difundirlas.

3. Mecanismos de medicion que se ufilizan en publi-
cidades y propagandas.

Se analizaron e inferprefaron las enfrevistas, cuyos re-
sulfados se presentan a confinuacion.

RESULTADOS

Segun el Gerente de Talenfo Humano de la Agencia
Norlop:

Los elementos que debe considerar la publicidad son
el anunciante, la agencia, los medios vy los proveedo-
res. Mientras que los elementos que debe considerar
la propaganda son festimonio, identificacion, lenguaje
eufonico, repeticion, vaguedades, lenguaje sencillo,
empleo de palabras emotivas y slogans. Uno de los
aspectos principales, mucho mas alla de safisfacer
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al cliente, es estudiar al consumidor y su contexto. (J.
Hervas, enfrevista, 28 de sepfiembre del 2015).

El represenfante de la empresa de diseno de web-
sites, micrositios, aplicaciones para facebook v sitios
moviles, la Agencia Geeks, sostiene que foda publi-
cidad debe:

e Ser afractiva

e Ser de buena calidad

e Tener en cuentfa el pupblico objetivo

e Ulllizar los medios o canales indicados

e Ser lanzada en el momento indicado

e Tener un mensaje claro

e Resaltar las principales caracteristicas y benefi-
cios

e Resaltar las caracteristicas diferenciadoras

e Mostrar credibilidad

* Repefirse (B. Vite, enfrevista, 28 de julio del 2015).

Por ofro lado, el representante de la Agencia Fénix,
mantiene que los aspectos que se deben considerar
al momento de estructurar una publicidad y propagan-
da son:

*  Andlisis de la sifuacion actual del producto o servicio
e Objetivos publicitarios

e [sirafegia creativa

*  Presupuesto publicitario

e  Pruebay evaluacion

Igualmente, realizar evaluaciones previas al lanzamien-
fo de las campanas publicitarias 0 propagandisticas
en los medios. EI objetivo de este procedimiento es
efectuar modificaciones que refuercen las campanas
(D. Alvarez, entrevista, 28 de julio del 2015),

El experto en Neuromarketing y Director de la Revis-
fa Markka Registrada, expreso lo siguiente acerca del
impacto y aceptacion de un producto:

El impacto que la publicidad causa en el mercado ob-
jetivo, es decir, su busqueda, en primer lugar esta en
entender al consumidor y comprender que y como
debe comunicar para despertar en €l un deseo por
el producto. Por ello la "llamatividad” del arte o pie-
za s muy importante. Enfre mas impactante puede
llegar a ser, mas persuasivo. La aceptacion se puede
medir por investigacion de mercado: cuantitativa, tipo
encuesta, donde uno averigua variables como cono-
cimiento de marca, recordacion, diferenciacion, posi-
cionamiento, calificacion de marca, niveles de prefe-
rencia, niveles de rechazo, conocimienfo de campana,
niveles de “llamatividad” y credibilidad, efc. Nestle,
Toni, Plastigama, por lo general fodas las empresas
grandes v lideres ufilizan mecanismos de medicion. (E.
Reinoso, entrevista, 28 de junio del 2013).
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Segun el representante de la Agencia Zenith Optime-
dia, para la difusion se deben fomar en cuenta:

Los elementos bésicos de la comunicacion: emisor
(deferminar claramente los objefivos de quien va a
comunicar -empresa, marca, efc); mensaje (deferminar
untonoenlacomunicacioneficaz parapersuadir algrupo
opbjetivo), medio (los canales adecuados para llegar
a esas personas eficienferente); receptor (conocer
perfectamente —demo geografica y actitudinalmente) a
quienes vamos a comunicar. En ofras palabras, colocar
el mensaje adecuado a la persona y al momento. (R.
Cruz, enfrevista, 28 de julio del 2015).

Por ofro lado, segun la Ley Organica de Comunicacion,
los medios deben considerar la franja horaria al momen-
fo de difundir conceptos publicitarios y propagandisti-
cos. En el articulo 65 establece fres tipos de audiencias
con sus correspondientes franjas horarias, tanto para
la programacion de los medios de comunicacion de
radio y felevision, incluidos los canales locales de los
sisfemas de audio y video por suscripcion, Como para
la publicidad comercial y los mensajes del Esfado:

e Familiar: Incluye a todos los miembros de la fami-
lia. La franja horaria familiar comprende desde las
06h00 a las 18n00. En esta franja sdlo se podra
difundir programacion de clasificacion "A™ Apta
para todo publico.

*  Responsabilidad compartida: La componen perso-
nas de 12 a 18 anos, con supervision de personas
adulfas. La franja horaria de responsabilidad com-
partida franscurrira en el horario de las 18h00 a las
22h00. En esta franja se podra difundir programa-
cion de clasificacion "A" y "B" Apta para fodo pu-
blico, con vigilancia de una persona adulta; y,

e Adultos: Compuesta por personas mayores a 18
anos. La franja horaria de personas adultas franscu-
rrira en el horario de las 22h00 a las 06h00. En esta
franja se podra difundir programacion clasificada
con "A", "B"y "C": apta solo para personas adultas.

En funcion de lo dispuesto en esta Ley, el Con-
sejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion
y Comunicacion establecera los parametros fec-
nicos para la definicion de audiencias, franjas ho-
rarias, clasificacion de programacion vy calificacion
de contenidos. La adopcion y aplicacion de fales
parametros sera, en cada caso, de responsabpilidad
de los medios de comunicacion. (arf 65).

A esto se suma lo expresado por el representante de
la Agencia Publidecorp, quien sostiene que “los as-
pectos que consideran en la puplicidad son gque 1os
contenidos, no deben ser eroficos, sexuales o racis-
fas, debido a que puede afectar a quien va dirigido,
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feniendo en cuenta en qué horario va ser tfransmitido”,
(F. Rivas, enfrevista, 28 de septiembre del 2015).

Por su parte, los representantes de los canales de fele-
vision: Canal 1y Ecuador Tv, enfafizan que “los medios
convencionales o fradicionales deben sujefarse alo que
esfablece la Ley Organica de Comunicacion; asi como
respetar lo que esta dispuesto en el Codigo de laNinez
y Adolescencia para evitar fufuras sanciones”. (A. Ren-
dony L. Cruz, enfrevista, 28 de julio del 2015).

Por ofro lado, cinco agencias de publicidad y una de
estudio de mercado, participantes del focus group, no
proporcionaron informacion con respecto a los me-
canismos de medicion que ufilizan en publicidades y
propagandas, ya que consideran que esta informacion
es de caracter confidencial y solo le es proporcionada
a la marca o institucion que solicita este estudio para
determinar los niveles de alcance y frecuencia.

DISCUSION

Parfiendo del punto de vista de los entfrevistados, se
considera que la publicidad es con fines de lucro,
mientras que la propaganda no; lo unico que busca
€S generar conciencia en quien recibe el mensaje.
Ademas, la publicidad es una forma de comunicacion
comercial, que busca incrementar sus ventas hacien-
do uso de los medios ATL (above the line), medios
convencionales y BTL ( below the line), medios alter-
nativos para promover sus productos, servicios, ideas
u ofros, a su grupo objetivo.

Por ofra parte, la publicidad es una forma de comuni-
cacion impersonal y de largo alcance que es pagada
por un pafrocinador identificado (empresa lucrativa,
organizacion no gubernamental, institucion del Estado
0 persona individual) para informar, persuadir o recor-
dar a un grupo objetivo acerca de los productos, ser-
VICIOs, ideas u otros que promueve, con la finalidad de
afraer a posibles compradores, espectadores, usua-
rios, seguidores u ofros.

Cabe indicar que la publicidad vy la propaganda usan
COMO recurso la persuasion al momento de difundir
contenidos; ademas, provocan efecfos colectivos en
los destinatarios. Tanto la publicidad como la pro-
paganda persuaden al destinatario con una finalidad
especifica, sea esta de compra o de generar cono-
cimiento. Ofros aspectos que deben considerar las
agencias es a quien va dirigido, el tipo de lenguaje v el
fono en la comunicacion a utilizar; dicho de otro modo
el qué (fondo) y el como (forma).

En suma, lo fundamental para expertos y autores es el
aspecto legal, es decir, que las agencias de publicidad
al momento de disenarlas y los medios al difundirlas
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(la publicidad y propaganda) respeten lo dispuesto en
la Ley Organica de Comunicacion; ademas el Regla-
mento General a la Ley Organica de Comunicacion
(Decretfo Ejecutivo 214). ; Ley Organica de Defensa del
Consumidor, Capitulo Il (Derechos y Obligaciones de
los Consumidores: Art 4-5) y Capitulo Il (Regulacion
de la Publicidad y su Contfenido Art6-8), Codigo de
laNinez y de la Adolescencia ( Capitulo Ill Art 46, 47 y
250 literal 2), de fal forma que no se cometan infrac-
ciones que aposteriori podrian ser sancionadas por el
Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion
y Comunicacion (CORDICOM).
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