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INTRODUCClON 

La elaboraci6n c.lel presente trabajo, t icnc como final ida<l apor

tar a la rcgt1luci6n que de la publicidad hace nuestra Legisla

ci6n, algunos puntos <le vista para una mejor comprcnsi6n de la 

misma, toda vez que la materia publicitaria tiene gran impar -

t3ncf¡1 en raz6n de ([UC nos encontramos en un Estado de dcrccl10 

en el que todos los factores c¡uc inílt1ycn de alguna manera en 

la socieJa<l, tle11cr1 que ser regulados. Así entonces, en este 

trabajo analizo el tema de la publicidad que sin lugar a dudas 

i11fluye tlctcrrninantemcntc en nuestra sociedad, con el objeto -

de proponer una <lcfinici6n de lo que se debe entender por el -

t6r1nlno publici<lad en nuestro marco jurídico, ya que dentro de 
la Lcgislaci6n ~tcxici1na no se encuentra definido dicho t6rrnino 

y al mismo iicmpo pugnar por la unificación de la Lcgislaci6n 

que tiende a regular este rubro en virtud de que como se verá 

en el presente trabajo, actualmente existe gran di5persi6n no!. 

mativa. 

Creo que la serie de irregularidades que a la materia publici

taria se refieren y que se observan en los distintos medios de 

comunicaci6n de nuestros días, deben de ser superadas para lo 

cual es necesaria la rcvisi6n <l~l marco jurídico vigente. 

Para entender lo anterior, me he bas~do en el análisis de las 

disposiciones que existen en ~ateria publicitaria en las di 

versas Leyes, C6digos y Reglamentos, recalcando su deficiente 

aplicación. 

Para desarrollar lo anterior en el primer capítulo conccpt6o -

el t6rmino publicidad y analizo los efectos de la misma en el 

proceso ccon6mico, los p1·oblcmas del lenguaje y sus efectos en · 



la sriciedad en general. Posteriormente en el segundo capítu

lo annlizo los antccc-<lcntcs jurídicos tlc la publicidad para oE_ 

servar la cvoluci611 de la misma y entender el marco jurídico -

actual. 

Esto implica el an51isis de Leyes y Reglamentos que anterior 

mente estuvieron vigentes y que nos ayudan a explicar nuestra 

actual regulaci6n. 

Por 6ltimo J1ago mcnci6n en el tercer capítulo a la rcgulaci6n 

vigente de la materia publicitaria analizando diversos ordena

mientos y haciendo un estudio comparativo entre ellos para de

tectar diferentes tratamientos de ciertas figt1ras rclncionn<lns 

con la publicidad; especial tratamiento merecieron los requisJ: 

tos, permisos, prohibiciones, sa11cioncs y en general el p1·occ

dimiento que se sigue para la autorizaci6n de la publicidaU en 

nuestro medio y de lo cual se desprende la aflrmaci6n que 11ugo 

en cuanto al incumplimiento de las disposiciones legales por -

parte de los publicistas y anunciantes, así como los fundamen

tos legales para que las autoridades con facultades para inte2: 

venir en lo relacionado a la materia publicitaria cumplan con 

su com~tido de que se respete por medio del uso de los mecani~ 

mes coactivos pertinentes la Legislaci6n vigente rclqcionada -

con la figura de la publicidad. 
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CAPITULO l. 

LA PU!ll.l C lUAll. 

1°. - lllVERSOS CO:-ICEPTOS !IE PUBL!CI!IAD. 

La contemplaci6n de lo Publici<lad 1 superada la fase que 

la consideraba exclusivamente con10 pron1otora Je ventas, J1a Je -

conducirnos a esclarecer qu6 lugar ocupa y qu6 funciones <lesa -

rrollu en la sistc~5tica general <le la cornunicaci6n colectiva. 

El concepto prístino de lo que es la publicidad se confunde con 

propaganda, con promoci6n 1 co11 relaciones (p6blicas, industria

les y mercantiles), 11aciendo falta una idea precisa, deslindada. 

"Lo que perfila a la noci6n de publicidad es su objeti

vo: el de crear, mantener, aumentar una clientela para un sati~ 

factor, sea un artículo o un servicio", esta es la diferencia -

c'spccífica <le la <lcfinici6n. El g6ncro pr6x.imo: "conjunto de 

actividades t6cnicas, <le in<lolc sugestiva, informativa y a ve 

ces educativa, que se vale de los medios de difusi6n11
• Lo mis-

1no puede servirle a una campafia pol1tica o a una religiosa, a -

una ~romoci6n o beneficencia, incluso hasta n una oferta de in

centivos, lo que, en rigor de publicidad va dirigido precisame!! 

te a los objetivos opuestos". (1) 

La clientela cst¡ constituida por los consumidores per

suadidos de la excelencia del satisfactor por que a tal direc -

ci6n los ha llevado la apelaci6n a sus motivaciones. 

En 1622 el Papa Greoorio XV se propuso obtener mfis fie

les para el Cristianismo al fundar la Congrcgatio de Propaganda 

Fide, fomentando l~ cvangclíznci6i1 <le las gentes. Fue en tcnccs 

(1) Guillo Dorflcs y otros, Publj~jdacl: una controversia 

(Primera E<lici611; ~iGxico: Ediciones Etlfcsa, 1983) I). g 



cuanJo naci6 la palabra propaganda, que ostenta en su raíz c1 

lat:ín pnngcrc, "plantar"; hincar, encajar en tierra. (2) 

2. 

Propagar quiso <lccir primero hacer que uJgo se multipll 

qtic por rcp1·0Jucci6n: asi se propug3, tltlU especie vcget•1J; de~ 

pués paso a significar "<lifundir", "propalar", "esparcir", "ex

tender", en el sentido de que una doctrina o scnci1lantcntc una 

notlcia llegue a muchas personas. 

Por otra pa1·tc, p6blica,cn latín, plur¡ll de publicurn, 

eran las rentas de un csta<lo, cuyo arrctl<la<lor era el ptzblicano, 

publicanus; Julio Férmjco forja el t6rmino pt1blicarius para dar 

a entender "indiscrcto 11 en oposjci6n a publjcator "el que publ_! 

ca", divulga el genuino interés pliblico; publicatus es lo~"man_!_ 

ficsto", Jo "patente", "expuesto a todos, ttlo divulgado 11
,.

11 he -

cho público", pero también, por una pnrtc lo "prostitu.Ído 11 y, -

por otra, lo solcnmcmcntc consngrado.. Te rene io us6 pub l ic j tus co -

mo adverbio, en lugar del más clásico publico, 11 a nombre del 

pública"; pub] jea re, más que "hace público", "divulga", es 11 coE_ 

fiscar estatalizar y vender en p6hlica almoneda''; publicola se 

dijo del "defensor de los inteTéscs del pucblo' 1
; además de ser 

sin6nimo de "alcabala", "tributo", "gabela", pubJicum fue 11cl -

público mismo", y el "interés", el "servicio'~, el "domini.0 11 y 

hasta el "tesoro" público; publicus era lo "común" "de todos", 

tamblén lo ºprostituido", lo "gencn.11 11
, lo "ordinario", como 

adjetivo, y, como sustantivo, el "magistrado", el "que tenía un 

cargo público" (3), por ningún lado aparece publicitas que ten

dría que ser el antecedente de publicidad. Esta voz, con la 

acepción de 11 calidad o estado de públ leo", apenas en el siglo -

XVIII surge en espafiol, aunque Cervantes la hnbfa ya empleado -

en el sentido de "forma de ejecutar algo sin reserva /1 con intc_!! 

(2) Guillo Dorfles, Loe. Cit. 

(3) Guillo Dorfles, Op. Cit., P. 10 
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ci6n <le que lo sepan totlos 11
• ~lfis tarde se cncucntr¡1 pul1llcist¡1, 

registrado como "uutor que escribe dcJ Jcrt:cho público u perso

na versada en esta ciencia" o 11 pcrson¡1 que c.:-:cl·ibc para el pl! -

blico acerca <le V<Jrias mutcrias", o sc~1, "polígr~1fo"; apenas a 

mcdiuJos <lel siglo que curre se accptéi publjcista con L'l sjgni

ficn<lo de "persona dedicada ~1 la publiciJad 11
, entendida ésta 

(Ja publicidad) en su concepto general moderno. 

A prlnclplos de este siglo, el gallcismo r~clamc, v~1lfa 

lo que hoy ''publ.icida<l''. Pero volvamos al concepto preciso de 

publicidad, sobre el cual sí ha influido el de publlcity en in

glés, a .:-:.1bcr: 11 lnformnci6n concerniente u una persona, grupo, 

acontccl111lento, art~culo o scrvlclo, q11c se propala por varios 

medios <le comunicuci6n para atraer la ~1tcnci6n pública". (4) 

Puede percatarse de que esta explicaci6n que correspon

de a "publlcity" y no a "a<lvertising", que es como los anglo 

parlantes llaman a lo que nosotros nombramos "publicidad"- si -

guc s6lo alrededor del género pr6ximo de la definición; la dlf~ 

rci1cia específica scr5 la que aclare cort qL16 fines se q11ierc 

"atraer lu n.tcnción pública". (SJ 

De las t6cnicas propagan<listlcn.s, la publicidad ha dis

puesto de Jos mejores recursos para cfcctivlzarsc, por eso se -

aplican sus n16to<los a la consccusi6n <le diversos objetivos. De 

tal práctica nace la comparaci6n que ':lccrca <lcl concepto de pu

blicidad proporcionan los distintos autores enseguida citados: 

La revista Advcrtising Agc, de los Estados Unl<los la 

consitlcra como, "La p1·cscntaci6n impresa, escrita, hablada, o i 

lustrada de una persona producto, servicio o acción, públicamc.!! 

te patrocinada por el anuncia11t~ y por ~ucnta <lel mismo, para -

inducir ventas, uso, votos o respaldos". 

(4) Guillo Dorflvs, Loe. Cit. 

(5) Guillo Dorflcs, Loe. Cit. 
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Para Antonio Ai; iz.a Caiiadil la de México, la puhl ici dad 

es el arte <le convencer de las ventajas de un producto o scrvi 

cio al mayor número U.e usuarios en el menor tiempo posible. 

Sumando que, en intcracci6n con otros, genera velociJad para -

que un satisfactor de mercado sea m6s conocido y Jcrnan<laJo. 

La Cámara de Comercio Internacional considera que, ln 

publicidad constituye un elemento esencial de la comercializa

ci6n. Rinde un servicio indispensable tanto n los consumido -

res, como a la industria, al comercio y a toda la economía en 

general. 

Jos6 Represas en M6xico, al hablar dé la publicidad 

sefiala que es uno de los m6todos que utiliza la venta para lo

grar sus propósitos. Si con mayores ventas se tiene que pro<l_!:! 

cir más y la venta es el fin primordial de la publicidad, se -

deduce la importante influencia que 6sta tiene en la vida eco

n6mica. La publicidad es la forma de comuníca~i6n más directa 

entre el fabricante y el consumidor. Contribuye poderosamente 

a influenciar sus hábitos y gustos por la fuerza de la persua

si6n, facilita la labor de los. vendedores y lo
0

gra la difusi6n 

de un producto. Sin embargo, no es una panacea y, sobre todo 

para tener 6xito con ella, debe estar basada en la calidad del 

producto y en la veracidad y honradez. del mensaje que se hace 

llegar al público. 

La UNESCO indica que la publicidad es esencialmente 

una actividad de comunicaci6n, que forma parte del proceso y -
del sistema de comunicaci6n, y que apunta a promover la venta 

de un artículo, producto o servicio, a fomentar una idea o a -

lograr cualquier otro efecto que desee conseguir el anunciante 

y de Holanda, Ernest Zahan, al definirla dice que la publici -

dad es el 6rgano cspecific? de la empresa des·tinado a producir 

provocar, dirigir y mantener la demanda <le productos cada vez 

mejores. (6) 

(6) Eulalia Fcrrer, La Publicidad Textos y Conce]!tos (Tercera Edici6n; 
México Edit. Trillas, 1987). Ps. lOZ,103,106,123,127 y 128. 
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Y ~irvc Je cjemp]o otro dato, el que hace comparable la <lcfin.! 

ción e.le 1972 <le la Gran Enciclopedia Soviética:. "El arte de po

pularizar los bienes, dar a conocer su calidad, sus caracterís

ticas, su mo<lo de empleo y los lugares <le venta al consumidor", 

coJl la anterior de 1941 en la que se consideraba a ln publicl -

<la<l en la misma enciclopedia como "El medio de corromper a las 

personas, oblig5n<lolas a conocer bienes frecuentemente in6tilcs 

y de dudoso valor. 

1>robublcmcntc, al 1·cpasar las dcfinlcioncs, encentra -

mas que se pueden desprender los siguientes clc1nc11tos: 

a) Es una actividad de servicio profesionalizada que 

combina ciencia y arte. 

b) Permite la <lifusi6n masiva y la crcaci6n de prefe

rencia de marcas, promovic11do así el desarrollo empresarial. 

c) Al incentivar la volicl6n compradora., estimula la 

producción y acelera la consccucj.6n de los distintos niveles <le 

v.iúa. 

d) Como toda actividad humana, bien utilizada, es fn~ 

tor importante para todo el país, que recibe los beneficios que 

ella contribuye a originar como· son empresas saneadas, ocup~l 

ci6n plena, producci6n masiva y a menores costos, distribucl6n 

de bienes en los más apartados lugares y ]R m~s decidida dcmo 

cracia de mercado. 

Podemos concluir que: La publicidad es un instrumento 

de la economía al servicio de la comunidad, y el medio económi~ 

ca por excelencia para informar simul táncat11cntc a un público e~ 

da vez más extenso y lejano, relacionando sus gustos y ncccsi<lE_ 

des con las mercancías y servicios que un mercado ofrece. 



ó. 

2°. - ORIGEN DE LA PUBLICIDAD. 

Es evidente que las prlmc1·ns formas de publicidad van -

asocia<l¡ts al desarrollo comercial )' a los intercambios mercantl 

les. Se llamaba la atcnci611 de los posibles compradores y se -

ensayaban f6rmulas persuasivas para J1accr convincentes los artJ 

culos en venta. Se grababan símbolos y mensajes sobre hojas de 

olivo, cortezas de árboles y lienzos de algod6n. Cuenta flcrod.9_ 

to que en la ciutl¡l<l de I.ibia nparcclcron las primeras tiendas -

fijas con voceadores que installnn a los transcuntcs n penetrar 

y comprar en ellas, mediante frases halagadoras y sugestivas, -

costumbre que aún persiste en los focos comerciales <le las más 

viejas ciudades del mundo, incluida la cupi tul de México. (7) 

El oficio publicitario del pregonero se ejercita y per

fecciona sobre todo en Grecia. 

Con el tiempo, los pregoneros llegan a integrarse en un 

grupo organizado, en el que destacará, por sus máximas virtudes 

la figura de Esténtor, el gran .Heraldo de las olimpiadas hel6ni_ 

cas. Los pregoneros, después, no solo serán elegidos por las -

cualidades de su voz, sino por sus dotes persuasivas. 

Los comerciantes de la Mesopotamia colocaban a. las puc_! 

tas de sus establecimientos enseñas de relieve para identificar 

sus respectivas actividades y atraer a los compradores. 

Los testimonios valorativos de los primeros ernpefios pu

blicitarios del hombre saltan de un lado a otro de la antig~e -

dad, como vasijas rotas, en un vaso ateniense del siglo V antes 

de Cristo, pudo encontrarse esta inscripci6n firmada por el al

farero Euthymides: "Superior a los potes de Euphromios"; que de 

(7) Ferrer, Op_ Cit., P. 34. 
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este modo enaltecía s11s vasijas. 

En la prehistoria J.c la publicidad existe un Llocumcnto 

declarado como el m6s antiguo de que tengamos 11oticias, con al

go mfis de 3000 afias de c<la<l. Es el que se conserva en el musco 
Británico, cncontr6Jo en ·robas, por el cual se informa de ln -

escapatoria de un esclavo y se promete una recompensa por su 

captura. La culminación del mensaje mucstrn un gran 6nfasis P.!:! 

blicitario 11 Sc ofrece una pieza <le oro a quien lo <lcvuclvn a la 

tienda de llapu, el tejedor, donde se tejen las más bellas telas 

al gusto de cada uno 11
• 

En todas 1:1s 6pocas Je la ht1maniJad }1a 11abi<lo alguien -

en funci6n <le publicista , aguzan<ld su ingenio para dar a cono
cer lo urgente, lo trascendental o lo utilitario, pudiendo <le -

cirse, que con el esfuerzo progresivo del hombre para material! 

Z·ar, idealizar o expresar sus sentimientos ante el mundo ere 

ciente de las cosas y las nccesi<la<lcs que le rodean, se ha ges

tado el arte publicitario. 

Antes de Cristo, los romanos ya publicaban los primeros 

pcri6<licos. Eran mur~les, colocados sobre las paredes y tenían 

un nombre que les identificaba "Acta D.iurna". En ellos solían 

aparecer avisos comerciales de diverso género, así mismo, Roma 

ful la cuna de patentes y creac{ones publicitarias. Como la 

del sistema manuscrito de venta, que n16s tarde se universaliza

ria con ·e1 nombre de Catálogo. 

A Roma, que se recrea y hace propio el culto del eslo 

gan, correspondet también, la paternidad de los primeros anun -

cios exteriores especializados, tras de que el historiador ~10 -

minsen acrcditira al Lacio como el pais de los r6tulos. 

Plinio reconoce que un tal Lucio ~\un1lo fu6 el primero -
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en colocar un letrero a la entrada de su casa para identificar 

la calle y la <lirecci6n Je su negocio. 

Tan importahtc era este medio publicitario, que se ha -

llaba protegido oficialmente por una ley que castigaba con seve 

ridad a quienes dañaran los anuncios. 

el Album, con su larga riqueza de testimonios, ha nutrl 

do abundantemente el acervo hist6rico de la publicidad a partir 

del origen del mismo vocablo: pared blanqueada para grabar o -

c~cribir mensajes. 

Por otra parte Roma generadora de usos y derechos civi

les, consagra y amplia la ocupaci6n profesional del pregonero, 

extendiéndola por Europa. Con los pregones cantados o precedi

dos de música, tendríamos la versi6n moderna de los jingles.(8) 

Al paso de las centurias el prcgo~ero se populariza y entra en 

el cuadro social de cada país, bajo el reinado de Luis XVII, en 

1141, se organizan gremialmente en Francia. Los gremios de pr~ 

goneros alcanzan su plenitud en la Edad Media. 

Paralelamente, la Europa del medioevo di6 vida a los gremios 

corporaciones de artesanos y obreros que .se agrupaoan yor es}le

cialidades· de oficio, partiendo del núcleo familiar. 

Los gremios, con su variedad de· identificaciones parti

culares, fueron centros de trabajo y de actividad econ6mica en 

un.mercado en ascendencia de oferta y de demanda. Asl, los co

merciantes venecianos, creadores del primer banco de dep6sito, 

popularizaron los avvisi, manuscritos que incluían noticias de 

tipo publicitario. En Alemania, que instituy6 la primera feria 

comercial del mundo, en Leipzig, en 1268, con pr6digos tcstimo-

(l;l) _Fcrrcr,. Op. Cit., P. 41. 
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nlos publicitarios, los gremios abundaban y se cuenta 4uc en 

Francfort, por el siglo XIll, tun soJ.o los J1crrcros ma11ten1:1n 

23 con grados dif~1·cntcs. 

El gran Bazar de Constantinopla, a mc<linJo~ tlcl siglo -
XJV, en el que se rcunia11 3,000 tiendas, repartidas en 67 ca 

llcs, llamadas con los nombres <le las corporaciones a que pcrt~ 

11cc1an, en cuyo 6mbito la publicidad oral y a base de r6tulos -

alcanz6 las más diversas y sugestivas manifcstacjoncs de popul~ 

ridad. 

En la América prehispánica, hubo expresiones pr6digas -

en simbolismos comerciales. M6xico tan rico en ellos, los con

centraba en sus mercados; alrededor de calles con mcrcanc1as ºE 
denudas, entre ilrtcsanos tajedorcs y coloristas diversos, con -

rítn1icos pregones publicitarios. Hernán Cort6s ha dejado en 

sus cartas constancias del asombro que le produjo la vida comeE 

cial de Tenochtitl&n - Tlatelolco. 

El cronista Salvador Novo cscrib16, en los C6tlices Ná 

huatls se manejaban símbolos de carácter evidentemente publici

tar.lo. 

Es hasta el advenimiento de la imprenta en 1437 en que la 

publicidad descubre y afirma su ~erdadcro ser hist6rico. A PªE 

ti~ de la letra impresa el pcri6dico empieza a ser un medio ~e 

publicidad y, durante mucho tiempo, "será el medio de la publi

cidad". 

Londres lanz6 los dos primeros peri6dicos consagrados -

exclusivamente a la' publicidad. Uno diario, en 1630, "Daily A_c! 

vertiscr", otro Semanal 11 Thc Public Adviser", en 1657. El pro-. 

greso mecánico tic la Imprc~ta, en sus distinta~ ~specialitladcs, 

al contrib.uir al clcl periodismo, abre cauces, cada ycz más an ~ 

chas, a la publicidad. 
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Gracias n la publicidad sobrevive, en 1710 el "Spccta -

tor 11
, <l irigido por .Joscp A:.l<llson. un enamorado <le ella, quien 1'1 

<lcfini6 como cr611icas<lcl n1un<lo pCl{UCfio. 

Los pcri6dicos como signos representativos de su tiempo 

van nutriGndosc de cada vez m6s publicidad, en la medida en que 

contribuyen a la história de 6sta. 

La prensa ha si<lo al paso de los afias un instrumento de 

cisivo de impulso y desarrollo de la publicidad y a la vez la -

prensa se ha servido de la publicidad para financiar sus costos 

y ampliar su circulaci6n en forma simultánea. 

En Am6rica fu6 introducida en M6xico la imprenta por el 

impresor Juan Pablos, quien procedía de Sevilla, y de cuya pre~ 

sa sali6 un primer libro escrito en N6huatl hacia 1539. 

La imprenta sirvi6 en 1722, en el tercer centenario de 

la fundaci6n de la Nueva España para que Juan Ignacio de Casto

rcna comenzara la publicaci6n 4e "La Gaceta de M6xico", la cual 

crintenta numerosos anuncios comerciales. 

La prensa fue base e impulso en América y todo el mundo 

de la actividad publicitaria que al crecer con el tiempo adqui
ri6 en forma importante en las técnicas litogrhficas rasgos pr~ 

pios. 

Entre la segunda mitad del siglo XVIII y la primera del 

siglo XX, la llegada de la revoluci6n industrial, al mecanizar 

y especializar el trabajo, amplía la producci6n y requiere de -

un instrumento comunicativo que no s6lo enlace la oferta y la e 

demanda sino que las promuéva. La revolución industrial sucede 

.en Inglaterra que era el lugar con mayor desarrollo publicita -

rio. 
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No existía establecimiento que dcj;1ra de prcgon~tr su n~ 

gocio con r6tulos cspcctnculilrcs que invad1an 1~1s acc1·as. l.a -

dcscnfrc11a<la co11111ctcncia c11t1·c 11cga<lorcs de ca1·tcJcs, <lctcrmln6 

que fuera en la Ciudad Je Londres donde se a<lquicrcn derechos -

de cxhibici6n sobre paredes. Como se origi11a tan1i>i6n en esta -

ciudad, en 1664 al ser asolada por una peste, la primera campa

fia publicitaria de intcr6s social, 1·calizada por Robcrt l.'Etran 

ge. (9) 

Inglaterra dlct6 en el afio de 1762, la primera ley con

tra anuncios de que se tenga rnc1noria, pero 6sta contribuy~ a re 

glamcntarlos y nó así a disminuirlos. (10) 

Jlajo el amparo de la· rcvo1Úci6n industrial el oficio P.!! 
blicitario se moderniza, creando u11 nuevo instrumento caracte

r1stico , l~ Agencia de Publicidad, que supcr6 el carácter ini

cial que tenía como procurador de anuncios, para transformarse 

en un 6rgano mediador entre la producci6n y el consumo, entre -

~l anunciante y el pGblico. 

A medida que 6stn rcvoluci6n se ascnt6 en los Estados -

Unidos, la publicidad adquiere características de marcado fen6-

mcno norteamericano que alcanzará su gran desarrollo hist6rico 

a mediados del presente siglo, considerando al peri6do com 

prendido.entre 1900 y 1919 como la Edad de Oro de la publici 

dad. De ahí en adelante, en Estados ¡Jnidos, la publicidad es. -

de las profesiones mejor pagadas y creativas, con una influ"en -

cía que abarcar1a a los pníscs mAs progresistas del mundo. 

Así entonces, no es extraño que el Primer C6digo Profe

sional de Etica Publicitaria se diera a conocer en la Ciudad.de 

New York ~n 1911~ y que el norteamericano, Daniel Starch haya 

(9) Ferrcr, Op. Cit., Ps. 50, 51. 

(10) Ferrar, C. Fr. P. 51. 
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escrito el primer tratado dedicado a la publicidad en 1925, en 

·c1 que recoge unn Je lns mfiximas pt1blicitarlas de los Estados -

UniJos: 11 VcnJcd el sabor del condimento, no la carne que con 

tiene". 

La importancia dada por el pueblo de nortcam6rica es 

tan grande que en la Ciudad de Washingt6n, la Biblioteca del 

Congreso h~ dedicado un archivo a los anuncios principales im -

presos en los Jiarios <le ese pa1s. Con u11 resumen hecho en el 
ano de 1970, sobre la base de estos archivos, ha proporcionado -

el dato de que un ano de producci6n de publicidad impresa supe

ra en cantidad la producci6n literaria de cien años. 

A casi cinco siglos dcspu6s <le crearse la imprenta. el 
suceso que conmovi6 la historia de la comunicaci6n humana es la 
invcnci6n de la tclcvisi6n, hermanada t6cnicamcntc a la radio. 

La tclcvisi6n, cnc¿1bczan<lo los medios masivos de comunicaci6n -

impulsa grandiosamente el auge de la publicidad dotándolo de -

nuevas herramientas y motivaciones que la engrandecen frente a 

los mecanismos de conducta del .ptlblico, buscando el asombro y -

los ca~bios. Dice Hulalio Ferrer Rodríguez que la publicidad 

ha pasado a ser además de instrumento de la economía moderna, 

escolta de los gustos y deseos del hombre en la actualidad, 

constituyendo la trama del lenguaje formado en el transcurso 

del tiempo sobre los medios de comunicacj6n en que nuestra so 

cicdad ha tejido las redes de su propia existencia civilizada. 

(11) 

Porque resulta concluyente que el progreso de los me 

dios de comunicaci6n ha condicionado y señalado el progreso de 

la publicidad. 

(11) Ferr.er,: "C. Fr •. , P~-· 59. 
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3°.- EFECTOS DE LA PUBLICIDAD. 

Oc las distintas Jcfinicio1~cs ({ltC hemos a11~11i.::1Jo ¡lodc

mos observar el doble efecto que provoca la puhlicida<l: <le una 
11artc co1nunica e informa acerca de los p1·0Jt1ctos o servicios, -
y de la otra influye, motiva e impele a cjc1·cita1· la acción Je 

compra. 

Tiene la pul1licidad en consccuu11ci~1 un efecto Je carác

ter pasivo, <le un lado (inforn1:1r. comunicar, educar) )' de otro 
un efecto activo (motivar a la acci6n de compra de los pro<luc -

tos o servicios); inscribi6n<losc por otra parte, adcm~s, los si 

guicntcs argumentos sobre los efectos publlcltarios: 

a) I~a publicidad act6a como una barrera de entrada pa

ra nuevas empresas en una rama industrial determinada, en cuan

to que es la forma por excelencia para diferenciar los produc -

tos; 

b) La publicidad realizada por empresas ya colocadas -

en el mercado puede afectar el car6cter de la competencia entre 

l~lS empresas; 

c) La publicidad afecta la distribuci6n de la dcman-

da y las ventas entre ciertos productos y marcas en un mercado 

determinado, favoreciendo en algunos casos la conccntraci6n; 

<l) La publicidad puede.influir en la distribuci6n de -

la <lcman<ln en diferentes mercados y actuar como unit barrera de 
entrada alas nuevos competidores en 1'os mercados más favorecí -

dos. 

Por otra parte, autores como Baran y Swegy (1976) sos -

tienen que la importancla ccon6mica de los efectos publicita 

rios radica en que: 

a) Provoca una rcdistribUción de los gastos del consu

midor entre diferentes mcrcancfus; 
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b) Afecta de manera positiva la magnitud de la demanda 

efectiva agregada y, por lo tanto, el nivel de ingreso y, ocup,!! 

ci6n; 

e) Estimula la inversi6n en planta y equipo al hacer -

posible la crcaci6n de dcm~1n<la para los productos; 
d) Afecta los niveles de ahorro al estimular el consu-

mo. 

Alberto Acosta TobÓn señala que "La actividad publici t!!_ 

ria se considera c~mo una verdadera fuerza que puede desplegar 
un efecto arrollador sobre la sociedad. Se constituye por tan

to en una instituci6n social con un efecto semejante al que ti.E_ 

nen otras instituciones tales como: la politica, la religi6n, 
la cducaci6n y otras, hacia las cuales el ciudadano común toma 
actitudes y reacciona favorable o desfavorablemente, aceptando 

o rechazando". ( 12) 

Al respecto, la publicidad es positiva para algunos, n~ 

gativa para otros y neutra para muchos. 

James Carey afirma: ·~na de las formas mis eficaces de 

revelarse la sociedad así mism~, es a través de las institucio

nes que crea para llevar a cabo diferentes funciones para resol 

ver sus problemas y para ·expresar sus valores y creencias. La -

publicidad es una de ellas". (13) 

Respecto a las reacciones negativas hacia la publicidad 

Stewart Henderson Britt explica, que ello se debe en gran parte 

a que "todas las formas de publicidad y de promoci6n de ventas, 

tratan de conseguir que la gente reaccione, que haga algo que -

podría no hacer por sí sola. En cierta forma la publicidad de

be producirnos algo de trastornos". (14) 

(12) 

(13) 
(14) 

Albe.rto Acosta Tob6n, La ~ublicidad a su alcance (Bogotá: Edit. Nor
ma, 1980), Volumen I, P. • 
Acosta Tab6n, Op. Cit., P.8 
Loe .. Cit. 
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Cstc autor señala a<lcmás en otro apunte: "L~ publicidad 

trata de hacernos gastar <linero, y ~asi todos hemos cst~1<lo oye~ 

do desde nucstru ¡1rimcr3 infancia qu~ e~ mejor a11urr;1r 4uc g¡1s

tar. Se concidcra m&s raornl. Es <lccjrt que casi toda la publi 

citla<l nos está pidiendo contjnuamcnt.c que lsag;1mog cosas que cmo 

cionalmcnto sentimos <tUC no son las correctas, y Je 1~1s (jUC se 

beneficia el anunciante"~ (15) 

Etlmu11d ~IcGnrry, Je la Univcrsi<lu<l <le Hl1ffalo, afirma 
que desde que aparecieron los primeros anuncios, los moralistas 

y los críticos han csta<lo siempre qucjai1tlosc de que dcformabaz1 

los deseos naturales de las personas, en cuanto a los productos 
que estas necesitaban, jugaban con sus emociones y con<luc1nn a 

malgastar los recursos. (16) 

Otra causa que motiva la existencia de reacciones ncga

~ivas a la publicidad, estribo en el hecho <le que ésta hay que 

soportarla la mayoría de las veces. 

Los anunciantes Cnvían información a través de, los que 

son canales básicos de comunicaci6n y no tenemos facultad de 

elccci6n en lo que respecta a cuándo, <l6nde y a través de qué -
medio ver o escuchar los anuncias. Si nos gustan, bien, pero 

si es lo contrario, tendremos que. verlos u oirlos de todos mo 

dos. 

Refiriéndonos al medio latinoamDrlcano, investigadores · 

de la rcgi6n han efectuado algunos análisis c.iel contenido de 

los medios de comunicaci6n masiva, especialmente el <le los dia

rios.. Resumiéndose así. lo que encontraron: 

(15) Loe. Cit. 

(16) Loe. Cit. 
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1° En general, los grandes Jiarios muestran escaso in

tcr6s por la informaci6n rc1at1va al <lcsarrollo. Prefieren in

formnci611 trivin l sobre deportes y espectáculos. La radio cxh.:!:_ 

be la misma actitud que la llamada gran prc11sa, pero en grado -

m4s pronunciado que ésta: La tclevisi6n, en nuestro medio, es 

el caso extremo de ésta mediocridad. 

2° La tclcvisi6n, y en menor grado la radio, parecen -

tener Jos defectos opuestos, pero concomit:1ntcs sobre el p6bli

co. El primero, de ser alincantc en sus efectos y producir una 

narcosis que paraliza el sentido crítico, lleva a evadir la re~ 

lidad e induce al conformismo. El otro por su insistente y ob-

. scsivo deseo de saturaci6n, presiona a su vez un exceso, abusaE 

do de las herramientas promocionalcs de orden ccon6mico, tales 

como concursos, plazos, descuentos y otros estímulos que llevan 

a desear la adquisici6n de ciertos bicnc::> y servicios en forma 

excesiva. 

3° La mayoría de los medios masivos de comunicaci6n, -

en particular la televisi6n, tienden a difundir modos de pensar 

sentir y actuar ajenos a la cultura aut6ctona. 

En relaci6n a este punto Último, en la ciudad de Queré

taro, del Estado del mismo nombre, se llev6 a cabo el día jue -

ves veintitrés de julio de mil novecientos ochenta y siete el -

Primer Foro Nacional de Consulta y Análisis sobre la defensa 

del lenguaje. 

Anteriormente el veintisiete de diciembre de mil nove -

cientos ochenta y seis en nombre de los Diputados María Luisa 

Mendoza, Ignacio Ramos'· Rebeca Arenas, Alonso Aguirre Y. Mario -

Niebla, en la tribuna de la Cámara de Diputados el Dr. Edmundo 

González Llaca, solicit6 sC formara una comisi6n especial para 

que analizara la invasi6n de nuestro lenguaje de t&rminos. y mo

dismos en inglés - que tiene su bochornosa culminaci6n en los -

anuncios de Diet Coke y Pepsi Light - e hiciera las propuestas 
correspondientes 
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Los treinta y dos pai·ticipantes al I>rimcr Foro Nacional 

de Consultas y Anfilisis sobre la defensa del lenguaje. cng¡1rzn

ro1\ una buena parte de los prol1lcm~LS que vivin1os al nn¡tlizar 

nuestro idioma. 

Clara Jusidman, Directora del Instituto Nacional del 

Consumidor, manifcst6 que: "En enero de mll novecientos ochenta 

y cuatro, por ejemplo, el canal cinco de tclcvisi6n de la ciu -

dad de MGxico, trLJs~iti6 ciento treinta anuncios en un dia, en

tre las diez y seis y veintiuna horas (horario del público in -

fantil) el veinticuatro punto seis por ciento de ellos corres -

pondi6 a marcas cuya grafía o fonética no pertenecían ~1 idioma 

cspafiol sino al ingl6s fundamentalmente. En mil novecientos 

ochenta y seis los anuncios con nombres extranjeros ascendieron 

al treinta y tres por ciento. Esto es en lo que se refiere a -

telcvlsi6n. Pero si tomarnos en cuenta otros medios publicita -

r.ios, como sOn lo anunclos llamados espectaculares, encontrarnos 

que de una muestra de ciento sesenta y uno que correspondía a -

ciento cinco marcas de productos o servicios el cincuenta y si~ 

te punto once por ciento '<le ellas correspondían a alg6n idioma 

cxtranjcrou. 

Eso no es todo, Clara Jusidman, dcnunci6 la rutinaria 

violaci6n de la Ley de Invenciones y Marcas, al incluir los pu

blicistas palabras en inglés pa1:n describir las cunl ida<lcs y C!!_ 

racteristicas <le los productos, y quc_por supuesto no están re

gistradas ante la Secretaría de Comercio. La Directora del In~ 
tituto Nacional del Consumidor resume en forma categórica ºtal 

parece que las m.:lrcas l'cgistradas gozan en nuestro país de inm.!:!. 

nidad diplomática". 

Lázaro Montes, autor de la Columna "Gramatiqucrías", m!!_ 

nifest6 en el pcri6dico Excelsior que la agresi6n a nuestro 

idioma no se reducía a la implantaci6n de palabras en csp~fiol -
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por expresiones anglicunas, sino también en la invasi6n de gi -

ros y usos Irresponsables que impiden la comunicaci6n. Por 

ejemplo, el nombre posesivo inglés(s') y el apostrofe francés -

('), se aprecian denominaciones como: "Nacho's", "Memela's", 

''D'Gcrard". Agregándose a este ataque sin cuartel de nuestra 

mexicanidad, los errores ortográficos, como uso indiscriminado 

de acentos; expresiones ilógicas ("maquillaje en colores alta -

costura"); abuso de adjetivos incoherentes ("maxi-inquietantes" 
11 dcrmolimpiador tcnsoact'ivo"). 

La banca nacionalizada sigue gozosa vinculando las pal~ 

bras en inglés con la riqueza, la exclusividad, el poderío, el 

lujo, objetivos obvios Je su publicidad; anuncia insensible: 

master card, classic, premicr national hardware show 87. 

Como un foro libre, plural y democrático que se respete 

hubo de todo, manifestándose una gran seriedad y profundidad 

por parte de todos los ponentes. En la reuni6n coincidieron -

los participante, en aspectos importantes sobre la defensa del 

lenguaje. En primer lugar, destacaron un~nimemente la gravedad 

del problema. El poder público en consecuencia, no debe, no 

puede dejar nuestro lenguaje al capricho y fantasía de los pu -

blicistas y concesionarios de los medios. 

El <liagn6stico sobre la cuesti6n del lenguaje fue seve

ro, los ponentes no dejaron <le subrayar que la constante y en -

muchas ocasiones inútil presencia de términos en inglés no es 

más que otro sintoma del grave problema de la trasculturaci6n -
que padecemos. 

Eri virtud de que el lenguaje es algo vivo, en constante 

transformaci6n y asimilaci6n de nuevos giros linguísticos, hl.lbo 

consenso en los asistentes de que toda forma de prcservaci6n, -

fortrrlcd.mi°<mto y desarrollo del lenguaje, debe ser orientadora 

y persuasiva y, no represora y persecutoria. 
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l~os asistentes subra)•aron que la c<lucaci6n no se limi -

taba a la imparti<la en 1~1s :1u1as, sino que se cxtcndta a la cn

scftanza de la gram6tic;1 utilizando los mc<lios Je comunicaci6n -

masiva. Si la tclcvisi6n y la radio son los que transmiten el 

mayor n6mcro de disparates idiom~ticos, que ahi - utilizando el 

tiempo del Estado - se propalen las maneras de corregirlos. 

Aunque la mayor1a <le los asistentes coincidieron en que el pro

blema de la contaminaci6n de nuestra lengua, no tiene en el ma.!. 

ca juridico la mejor defensa contra las bacterias lingüistlcas 

inoculadas por los publicistas, aceptaron que la aplicaci6n del 

actual marco jur1Jlco representaría un avance considerable en -

la defensa del i<lion1a. Casi en su totalidad los Directores Ju

rídicas Je las Jcpcn<lcncias encargadas de aplicar normas en rc

laci6n al lenguaje, reconocieron que falta un mecanismo de coo~ 

dinaci6n que impida la dcsatenci6n de responsabilidades. 

El Foro fue tan exhaustivo en el diagn6stico como rico 

en sus propucst¡1s~ ln<lcpcn<licntcmcntc de convicciones políticas 

y formaci6u profesional, y en lo que más claramente se estuvo de 

acuerdo es que la defensa del idioma debe dejar su pasado de 

tumbos de rescates y o~vidos cíclicos. 

El periodista Manuel Blanco, de El Nacional, apoya la -

causa de la defensa del idioma.y. considera que sus principales 

enemigos son los anunciante~, Publicistas y locutores pidi6ndo 

legislar "para meterlos en cintura 11
• 

Nikito Nipongo, columnista del Excelsior, afirma: "Una 

de las más torvas falaSias relativas al idioma consiste en afi.! 

mar cínicamente que el pueblo habla como se le dá. su regalada -

gana", pero ésto era "antes de la :iparición de la prensa con· e~ 

bles traducidos generalmente del ingl6s, de radio como una nau

seabunda propngandn que manejan transnncionalcs, aparte de idi~ 

tas de casa,· en la que como igualmente en la publicidad tclcviw 
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siva, abundan los anglicismos, uno de los juicios de la comi 

si6n es 6stc. Efectivamente, dcspu6s de afirmar la autonomía -

del pueblo para crear el lenguaje, se deduce que el gobierno no 

tiene porque participar en ninguna defensa .. Por retorcidos ca
minos se pretende llegar a un dejar hacer y un dejar pasar al -

estilo del siglo XVIII. 

En cstc"Mundo Felíz 11 que denuncia el columnista, medios -

<le comunicación, publicidad, transnacionales y anuncios pÚbli -

cos son páginas en blanco fieles a la cxprcsi6n del pueblo, ve!! 

trilocuos obedientes que nada deforman o inoculan. 

No lo dijo el mencionado periodista, pero cuando se re

chaza la responsabilidad del gobierno en la defensa del lengua

je, aduciendo que el pueblo decide có-mo hablar, también se rep.!:! 

dia la necesaria participaci6n del poder p6blico en el registro 

de marcas, en la aprobaci6n de la publicidad, en la vigilancja 

de los medios, en el control de los cspcct&culos, en la indis -

pensable participaci6n del gobierno en la educación. 

Ante estos argumentos ~reo que es acertada la afirma 

ci6n de Alberto Acosta Tob6n, en su consitleraci6n de la public_i 

d~d como instituci6n social, con los efectos que conlleva y las 

reacciones que provoca. 
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CAP lTULO 1 I 

ANTECEUENTiiS LliGISLATJVOS Y REGLMIENTAllIOS DEL CONTROL 

DE LA PUBLICIIJAU EN NEXICO. 

En nuestro país han existido Leyes )" Reglamentos conte
niendo disposiciones relacionadas con el control de la activi -

dad publicitario. 

Así tenemos como antecedentes más recientes de la ac 

tual legislaci6n relacionada con nuestro tema por ejemplo: El -

C6digo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, Reglamento de 

Medicamentos y Productos que se les Equiparan, Reglamento de 

Productos <le Pcrfurncria y Artlculos de Belleza, Rcglnmcnto para 
el Registro, Revisi6n, Certificaci6n y Propaganda de Medicinas 

de patente., Especialidades y Aparatos M6dicos, Productos de T2 

cador, lligi6nicos, de Belleza y Similares y Reglamento de Publi_ 

cidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, los cuales fueron 

substituidos por nuevas disposiciones que, se han considerado -
adecuadas para la regula~i6n de la publicidad y que para una ma 

yor comprensi6n en seguida anotaremos: 

1°. C6digo Sanitario de los Estados Unidos ~lcxicanos. 

El Título Und6cimo, de este C6digo estaba referido al -

control de alimentos, bcbitlas no alco.hÓlicas, bebidas alcoh6li

cas, tabaco, me<licamentos, aparatos y equipos m6dicos, produc~ 

tos de perfumerín, bel] cza y aseo, estupefacientes, substanci'as 
psicotr6picas, plagui~idns y fertilizantes, y hacia referencia 

en el Capitulo I, que la propag;,nda y publicidad de los pro -

duetos a que se rcferfn dicho título, deberían ser autorizadas 
por la Secretaria de Salubridad y Asistencia, a fin de evitar -

que se cngaílara al P6blico sobre la calidad, origen, pureza, 

c~onservaci6n, propiedades, ue su empleo o se indujera a prácti-
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cas que dañaran la salud (Artículo 230), prohibiendo la publici 

dad de las resoluciones de la Secretaría de Salubridad y Asis -

tencia o la rcrcrcncia de ellas con fines comerciales o de pro

paganda, salvo la leyenda de -aprobado- y el número de registro. 

(Artículo 231) 

En el Capítulo II, que hablaba de los alimentos y bebi

das no alcoh6licas, se consideraba adulterado un alimento o be

bida no alcoh6lica cuando: 

l. Su naturaleza, composici6n o calidad no correspon -

día al nombre, composici6n o calidad con que se etiquet6, anun

ci6, expendi6, suministr6 o cuando no correspondi6 a las especi 

ficaciones de su registro; (Artículo 235 - I) 

El Capítulo III que se refería a las bebidas alcoh6li -
cas, ordenaba que la propaganda y publicidad sobre éstas se li

mitaría a dar informaci6n sobre las características de esos pr~ 

duetos, calidad y técnicas de su elaboraci6n y no a los efectos 

que produjeran en el hombre debido a su contenido alcoh6lico; -

además no deberían inducir a su consumo por razones de salud o 

asociarlos con actividades deportivas, del hogar o del trabajo, 

ni utilizar en ellas a personajes infantiles o adolescentes o -
dirigirla a ellos. (Artículo 247) 

Por lo tanto, los 6rganos de difusi6n comercial al rea

lizar la propaganda y publicidad de bebidas alcoh6licas, debe -

rían combinarla o alternarla en los t6rminos que determinara el 

Reglamento respectivo, con mensajes de educaci6n para la salud 

y de mejoramiento de la nutrici6n popular, así como con aque 

llos mensajes formativos tendientes a mejorar la salud ~ental -

de la colectividad y a disminuir las causas del alcoholismo; c~ 
mo los mensajes "Nada con exceso, todo con medida". (Artfculo -

248) 
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El Capítulo IV, en lo refererite a la publicidad del ta

baco, dispuso que en las etiquetas y contractiquetas de los en

vases en los que se expendiera o suministrara tabaco, además de 

lo establecido en el Artículo 223 (referente a los datos que t~ 

nían que figurar en cuanto a los productos), debía figurar en -

forma clara y visible la leyenda: "Este producto puede ser nocl 

vo para la salud" (Artículo 250); que se cambi6 en nuestra le -

gislaci6n vigente por otra que indica: "Este producto es nocivo 

para la salud 11
, la cual catcg6ricamcnte resulta más adecuada a 

la realidad. 

La propaganda del tabaco se debía referir a su_ calidad, 

origen y pureza y no inducir a su consumo por razones de cstím~ 

lo, de bienestar o salud, no debiendo fumarse frente al público 

real o aparentemente utilizarse en ella personajes adol<?scentes o 

niños o asociarse en alg9na forma con actividades deportivas, -

d.el hogar o del trabajo. (Artículo 251); lo cual ha provocado -

la asociaci6n con otras actividades como bailes en las llamadas 

"Discos", conciertos de los cantantes de moda, etc., en los cu!!_ 

les existe una gran asist·encia de adolescentes y que las grandes 

compañías fabricantes de cigarrillos aprovechan para lanzar sus 

campañas publicitarias. 

El Capítulo V, al hablar de los medicamentos indic6 que 

la Secretaría de Salubridad y Asistencia determinaría los casos 

en que l.a propaganda, publicidad o difusi6n científica de medi

camentos, debería dirigirse exclusivamente al cuerpo m6dico y ~

aquellos que podían realizarse directamente al público. (ésto 

post"blemente para evitar prácticas de automedicacl6n entre el -

públ.ico receptor de los mensajes) Artículo Z74. 

As~ entonces los reglamentos, los instructivos coTres -

pendientes y a fal.ta de éstos, las autoridades competentes de -

la Secretaría de Salubridad y Asistencia, determinaban los med_! 
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camentos en que se necciitaría expresar las indicaciones, con -

tra indicaciones, efectos colaterales indeseables y dosis, ya -

sea en las etiquetas, en los instructivos o en la propaganda mf 

dica o popular (al respecto, se debería de tener un mayor con -

trol respecto a la corteza que tuvieran los fabricantes de medi 

camentos, referente a los efectos colaterales, pues existe el -

antecedente por ejemplo, de la Talidomida. que no produjo defor-

macioncs en los fetos de perras, gatas, monas y hamsters,-bajo·· 

las circunstancias controladas del laboratorio experimental y, 

de esta forma se predijo una supuesta reacci6n humana, resulta!!_ 

do que estas píldoras contra los mareos y otros síntomas de las 

mujeres gestantes, provocaron malformaciones en los productos -

que tuvieron un car5cter irreversible). (Artículo 275) 

En el Capítulo VII, al hablar de los productos de perf.!:!_ 

moría, de belleza y aseo, se indicaba que el nombre de los pro

ductos de tocador, sus indicaciones, instrucciones para su cm -

pleo y propaganda, no podrían atriouirles ninguna acci6n tera -

péutica; ("Camay, un cutis de porcelana para él"). (Artículo 28!!) 

El Título Décimoquinto, estaba referido a la inspecci6n, 

medidas de seguridad, sanciones y sus procedimientos administr!!; 

tivos. El acto u omisi6n contrario a los preceptos del C6digo 

y a las disposiciones que de él emanaren, con independencia de 

que se aplicaran, si procedieren, las medidas de seguridad y 

las sanciones-correspondientes en esos casos. (Artículo 407) 

El Capítulo III del Título Décimoquinto se refería a -

las sanciones administrativas; en lo referente a la infracci6n 

de las disposiciones contenidas en los Artículos que señalamos 

con anterioridad y cuyo contenido se relaciona con el tema de -

la publicidad. Los Artícul:os 443 y 444 de este ordenamiento 

Ílldicaron . que se sancionaría con ~ulta de quinientos a veintici!!_ 

co mil pesos y con multa de mil a cincuenta mil pesos respecti

vamente. 
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El Artículo 446, ordenaba que en caso de reincidencia -

se sancionaría con multa hasta de cincuenta mil pesos, en el e~ 

so de violaciones a las disposiciones contenidas en el Artículo 
443 y hasta de cien mil pesos, en el caso de violaciones a las 

disposiciones contenidas en el Artículo 444 [De este modo, nos 

podemos dar cuenta que los comerciantes, ante las sanciones que 
recib~an por dichas infracciones, las volvían a cometer en vir
tud de lo irrisorio del castigo, comparado ante el efecto posi

tivo sobre sus ventas que causa la publicidad). 

El Capl.tuloVII serefería a los delitos indicando que el 

que sin autorizaci6n de la Secretaría. de Salubridad y Asisten -

cia, realizara propaganda o publicidad, engañando al público s~ 

brc la calidad, origen, pureza, conservaci6n, propiedad o uso -

de los productos y objetos a que se refiere el Título Und6cimo, 

así como sobre procedimientos de embellecimiento y sobre pre 

v.enci6n o curaci6n de enfermedades se les sancionaría con pri -

si6n de tres meses o dos años y multa de un mil a veinticinco -

mil pesos. (Artículo 504) 

Se aplicaban las mismas penas que señala el Artículo -

anterior, a quien realizare propaganda desvirtuando o contra -

riando las disposiciones sobre educaci6n para la salud o difu~ 

diera procedimientos abortivos. (Artículo SOS) 

2°. REGLAMENTO DE MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS QUE SE LES 

EQUIPARAN. 

Este Reglamento contiene un Capítulo completo en el que 

se dedican disposiciones exclusivamente para el rubro de la pr~ 

paganda. 

El Capítulo IV indicaba que toda propaganda de medica -

mentos y de los productos que se les equiparen estaría sujeta a 
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lo seüalado en dicho Reglamento, a los instructivos respecti -

vos y a la~ esp~cificaciones del dictacen aprobatorio del mis

mo. El texto debía ser aprobado por la Secretaría de Salubri

dad y Asistencia. (Artículo 30) 

La literatura y propaganda de los medicamentos com 

prendidos en las fracciones I y II del Artículo 207 del C6digo 

Sanitario, o sea, la de los medicamentos estupefacientes y la 

de los peligrosos, s6lo se haría entre los profesionales a que 
hace referencia el citado C6digo. La de los comprendidos en -

la fracci6n III del mismo Artículo 207, o sea, la de los medi

camentos no peligrosos, así como la de productos higi6nicos, se 

dirigía tambi6n al público por cualquier medio publicitario. -

(Articulo 31) 

Se prohibía estrictamente la propaganda engañosa al 

público en lo referente a la calidad, origen, pureza, conserva 

ción, propiedades, indicacÍ.oncs y u;o de medicamentos o produc-:

tos que se les equiparan, o que contrariara o desvirtuara las 

disposiciones sobre educaci6n higiénica y salubridad o que 

aconsejara al público prácticas abortivas y, hacer llegar al 

público la propaganda destinada exclusivamente a la prof esi6n 

médica. (Artículo 32) 

Quedaba prohibido, en la propaganda destinada al pú -

blico, incluir testimonios, certificaciones, timbres, sellos ~ -

de garantía o de aceptaci6n, cualquiera que fuera su origen y, 

en toda propaganda, usar el_nombre de las autoridades sanita

rias, o hacer referencia, alusión o inclusi6n total o parcial 

de sus dicta111enes o resoluciones sobre registros o control de 

medicamentos. (Artículo 33) 

La Direcci6n de Control de Medicamentos disponía de -

un plazo má.ximo. de treinta d~as, contados desde que se presen

taba la solicitUd o se le proporcionaran las aclaraciones o i~ 
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formaciones adicionales, en su caso, para resolver si se canee 

dia o negaba la autorizaci6n a la propaganda solicitada. Si -

se negaba, se comunicaba por oficio al solicitante las razones 

que fundaran la negativa. Si se concedía la autorizaci6n, ba~ 

taría con devolver al interesado dos ejemplares <le los proyec

tos de propaganda con las modificaciones que se le hubieren h~ 

~ho en su caso, y con el n6mero de autorizaci6n, fecha, sello 

y firma correspondientes, para que el interesado pudiése ini -
ciar la publicidad respectiva. (Articulo 34) 

Se estimaba que el interesado aceptaba el proyecto de 

propaganda aprobado, incluyendo sus modificaciones, en. su caso 

si dentro de los quince d1as h6bilcs siguientes no ocurría a -

la Direcci6n de Control de medicamentos, acompañado de su re -

prescntante m6dico, para pedir que el proyecto aprobado fuera 

modificado. (Artículo 35) 

Para fines de confronta y control de la propaganda, 

los propietarios de productos o medicamentos a que se refería 

el Reglamento, o sus repiescntantes en su caso, así como sus -

agentes publicitarios, se obligaban a entregar a la Secretaría 

de Salubridad y Asistencia, dentro de los veinte días siguien

tes a la iniciaci6n de la publicidad, un ejemplar del proyecto 

de propaganda aprobado, con el s~llo y firmas de la cstaci6n -

de radio transmisora, si se traiaba de publicidad por la radi~ 
del canal respectivo, si se tratare d~ televisi6n; de la empr~ 

sa filrnadora al tratarse de cinernat6grafo; de la empresa grab~ 
dora en caso de ser grabaciones, etc., seg6n el medio publici

tario usado. Si se trataba de propaganda impresa, los mismos 
interesados se obligaban a presentar, dentro del ·mencionado 

término, dos ejemplares de las impresiones, fotografías, etc., 

juntamente con un ejemplar del proyecto de propaganda aprobado. 

En uno y otro casos, la falta de prescntaci6n de dichos ejem -

plares dentro del citado término, daba lugar a la cancelaci6n 

de la autorizaci6n de la propaganda de que se trate. (Artículo 

36) 
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En caso de que la propaganda de un medicamento se hi

ciera en forma distinta de la aprobada por la Secretaría de S~ 

lubridad y Asistencia, ésta podia cancelar inmediatamente la ~ 

autorizaci6n respectiva. (Artículo 37) 

Finalmente, las faltas por infracci6n a lo dispuesto 

en el citado Reglamento y sus instructivos, cuya pena no se s~ 

ñalaba expresamente en el C6digo Sanitario, se sancionarían 

previo el procedimiento establecido en el mismo Reglamento, 

con audiencia del interesado, con multa de cinco a dos mil pe

sos la primera vez; de cien a cinco mil pesos en c~so de rein

cidencia y con multa de cinco mil pesos y arresto hasta de 

veinticuatro horas en caso de nueva rcincidénciaª (Artículo 

SO) 

(Por lo que vemos ante nesas tremendas'* sanciones la 

industria farmacéutica con un pode~ío econ6mico tan fuerte se 
11 cuid6 11 siempre de no cometer tales faltas 7 o "lo pensaba" an

tes de incurrir en ellas). 

3 o. REGLAMENTO DE PR<;mucTOS DE PERFUMERIA y ARTICU -

LOS DE BELLEZA. 

Este Reglamento era aplicable a la fabricaci6n, term! 

naci6n, envase, acondicionamiento, almacenamiento, importaci6n 

exportaci?n, "anuncio". expendio y suministro -al p~blico de 
perfumes, cosméticos y productos o preparaciones destinadas al 

aseo y pulcritud corporal. (Artículo 1°) 

Todos los productos de perfumería y artículos de be -

lleza que se importaran, e~portaran, elaborados, termin.ados, -

envasados, _acondicionados, almacenados, "anunciados", distri -

huidos, expedidos o suministrados al público tenían que haber 

sido regi~trados previamente ante la Secretaria de Salubridad 

y Asistencia. (Artículo 46) 
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El proraovcntc de un registro podía incluir, además, -

de los datos senalados en el Articulo 49 (nombre <le productos, 

del fabricante, número de registro y leyenda de protccci6n Sa
nitaria, textos adicionales como instrucciones, modo de empleo 

colores, tonos, aromas, propaganda, etc. La propaganda antes 

mencionada tenía que referirse a temas de perfumería )' belleza 

llegando a incluir datos y denominaciones de otros productos -

de tocador, denominaciones e.le otros productos de belleza , con 

la única condici6n de indicar el número de registro sa11itario. 

(Artículo 50) 

Los productos podían acompañarse con propagan~a adi -

cional referida a los mismos o a otros de tocador y belleza, -

asl como de objetos sanitariamente indiferentes. (Artículo 61) 

El Cap1 tul o IX disponí.a que, la Secretaría de Salubri_ 

el.ad y Asistencia tenía la facultad de intervenir en la publici_ 

dad de los productos de perfumería y artículos de belleza, de 

acuerdo a lo dispuesto en este capítulo. (Artículo 66) 

La publicidad permitida era aquella de productos re -

gistrados en la Secretaría de Salubridad y Asistencia. (Artíc~ 

lo 67) 

La publicidad podía rcali zarse por cualquier medio e~ 

nacido o que en lo futuro llegara a conocerse. (Artículo 68) 

Las formas de presentaci6n a·rcdacci6n de la publici

da<l que estaban prohibidas eran las siguientes: 

a) Engañosa al público sobre la calidad, origen, pureza, con -

servaci6n, propiedades y usos de los productos o procedí 

mientas de embellecimiento. 

b) La que afirmara que los productos contienen substancias que 
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no aparezcan en la f6rmula de elaboraci6n de su registro. 

c) La que atribuyera a los productos de perfumería y artículos 

de belleza finalidades terapéuticas no t6picas, y 

d) Aquella que lesionara con referencias concretas a otras maE 

cas o productos registrados. (Artículo 69) 

Las muestras de propaganda no debían ser vendidas al 

público, teniendo que llevar la indicaci6n de ser una muestra 

gratuita, siendo su contenido idéntico al del producto origi -

nal, así como su presentaci6n, independientemente de sus dime~ 
siones, salvó· si se tratara de presentar el producto en un en

vase sin otras inscripciones que las del nombre del producto y 

su número de registro y si fuese peligroso el producto tenía -

que acompafiarse de una leyenda de protecci6n. (Artículo 70) 

La redacci6n publicitaria sería libre en cuanto al 

uso de adjetivos y prefijos, salvo las limitaciones que indic~ 

ba él Artículo 69. 

En lo referente al cumplimiento de las disposiciones 

de éste Reglamento, la Secretaría de Salubridad, apreciaría el 

texto de la publicidad popularmente aceptado, salvo el caso de 

publicidad científica dirigida a técnicos en la materia. (Artf 
culo 72) 

Con la finalidad de controlar la propaganda, los. pro

pietarios de productos referidos en el Reglamento o en su caso, 

sus representantes, Y.agencias publicitarias tenían la obliga

ci6n de entregar a la Secretaría de Salubridad y Asistencia, -

dentro de los. diez días siguientes al inicio de la publicidad, 

un ejemplar .del texto de propaganda, con el sello y firma de -

la empresa trasmisora, si se tratase de publicidad por radio·o 

telcvisi6n ·de la empresa filmadora o grabadora. 



31. 

En el caso de la propaganda impresa, los interesados, 

debían presentar en dicho t6rmino, dos ejemplares del texto de 

propaganda. En ambos casos su omisi6n daba lugar a la suspen· 

si6n de la propaganda. (Artículo 73) 

La Secretaría de Salubridad y Asistencia tenía la fa· 

cultad de suspender la publicidad que violara las disposicio · 

nes contenidas en el Artículo 69 de dicho ordenamiento y fija· 

ría las mo<lificacioncs que fuesen necesarias. Si el titular -

del producto o la agencia publicitaria no suspendieren dicha -

publicidad dentro del t6rmino señalado o siguieren realizando

la, se impondría al infractor multa de cincuenta a quinientos 

pesos, susceptibles de elevarse hasta dos mil pesos, en caso -

de reincidencia, con independencia de las sanciones penales 
procedentes. (Artículo 74) 

Los infractores tenían la posibilidad de recurrir de~ 
tro de los quince días siguientes al de la notificaci6n de la 

sanci6n, ante el titular de la Secretaría y rendir las pruebas 

de que disp.usiera~ en el ·térmirio que se les indicare, para coro 

probar no haber incurrido en falta alguna. Entre tanto el Se

cretario resolviera el caso, la ejecuci6n de la sanci6n se su~ 

pendería, previo aseguramiento del interés fiscal. (Artículo 75) 

La publicidad no objetada podía seguir difundiéndose 

en la forma presentada sin necesidad de nuevos avisos. El te~ 

to comunicado a la autoridad sanitaria podía difundirse por 

cualquier medio apto, aún siendo distinto al consignado, en el 

aviso dado en la Secretaria. (Artículo 76) 

Si en caso de motivos supervenientes de orden técnico 

se conciderase que alguna publicidad debía suspenderse, la Se

cretaria dictaba el respectivo acuerdo. (Artículo 77) 

Los importadores y laboratorios dedicados al acondi -
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cionamiento o distribuci6n de productos de importaci6n, podían 

uti-liz.ar propaganda impresa en el país de origen y en el idio

ma del mismo, condicionado a que se acompañara su traducci6n -

al español y de que su texto no fuere contrario a lo dispuesto 

en el Reglamento. (Artículo 78) 

Las disposiciones anteriores se aplicaban sin perjui

cio de la observancia de las contenidas en los ordenamientos -

administrativos que regularen distintos aspectos publicitarios 

a los contenidos en el Reglamento. (Artículo 79) 

4°. REGLAMENTO PARA EL REGISTRO, REVISION, CERTIFICA

CION Y PJ«}l'AGANDA DE MEDICINAS DE PATENTE, ESPECIALIDADES, AP~ 

RA.Tos MEDICOS, PRODUCTOS DE TOCADOR, HIGIENICOS, DE BELLEZA y 

SIMILARES. 

En su Capículo inicial, éste Reglamento señalaba en -

el Artículo 1° en forma limitativa los productos regulados en 

el mismo, así mismo prohibía la importaci6n, fabricaci6n, aco~ 

dicionamicnto, almacenamiento, anuncio, expendio o suministro 

al público de los productos referidos en 61, si previamente no 

fueren aprobados por el Departamento de Salubridad Pública al 

ser presentados a registro, como al ser revisados en forma pc

ri6dica. (Artículo Zº) 

Al cancelarse.el registro de uno de los productos, la. 

Secretaria de Salubridad y Asistencia lo comunicaba por oficio 

al.interesado, a la Secretaría de Comercio y despu6s de quince 

días, publicaba un aviso en el Diario Oficial advírti6ndo que 

seis meses después -de esa fecha, tratándose de productos bíol~ 

gicos con fecha de expiraci6n no vencida, o de un año respecto 

de los demás productos, quadaría prohibido el acondicionamien

to, almacena_miento, anuncio, expendio y suministro del produc

to cuyo registro se cancelare. (Artículo 6°) 
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Los productos registrados no sufrían modificaci6n al

guna que hiciera variar cualquier condici6n o rcquisi to en que 

se presentaran para su registro y que sirvieron de base para -

concederlo sin previa aprobaci6n del Departamento de Salubri 

dad P6blica, en lo que se refiere a propaganda comercial del -

producto. (Artículo 7º) 

Existi6 la prohibici6n para usar el nombre del Depar

tamento de Salubridad o de las autoridades sanitarias de la R~ 

pública, así como utilizar los dictámenes o resoluciones del -

Departamento citado expidiere por el registro o revisi6n dql -

producto en todo medio de ?Ublicidad o reclamo comercial. (Ar

ticulo 11) 

En el Capítulo IV, dedicado a la regulaci6n propagan

distica señalaba expresamente la prohibici6n de publicar anun

cios o propaganda relacionada con los productos señalados en -

~l Reglamento, sin la aprobaci6n del Departamento de Salubri -

dad P6blica. (Artículo 29) 

Para efectos del Reglamento, se tomaba en considera -

ci6n la siguiente propaganda: 

l. La destinada en forma exclusiva a profesionistas de la -
medicina, pudiendo figurar en la. misma propiedades farmacodin~ 
micas, dosis y toda clase de indicaciones y contraindicaciones 

de los productos. Llevando este tipo·de propaganda .la leyenda, 
en forma visible, de: "Literatura exclusiva para m6dicos", y -

diStribuyéndose solame~tc entre estos profesionistas, los pro
yectos de dicha propaganda los presentaría un m6d.ico. 

11. La que se destinaba al p6blico en general, la que evita

ría inducir a la .automcdicaci6n, llevando leyendas de protec

ci6n exigidas por el Departamento de Salubridad. 



En ningún caso se autorizaría la publicaci6n de prop! 

ganda de productos no registrados o que incluyeran la publica

ci6n de testimonios. (Artículo 30) 

Los pro}'ectos de cualquier propaganda de productos r~ 

feridos en el Reglamento se sometían a la aprobaci6n del Depa! 

tamento de Salubridad, a cuyo efecto se presentaban por cuadr~ 

plicado con las ilustraciones y demás material gráfico propue~ 

to, en forma directa ante dicho Departamento o por conducto de 

sus Delegados o Jefes de los Servicios Sanitarios Coordinados. 

(Artículo 31) 

Al ser aprobado un proyecto de propaganda, con modif.!_ 

caciones o sin ellas, se le comunicaba al interesado, indicán
dole el número asignado al registro de esa propaganda, el cual 

debía citarse en la misma. (Artículo 32) 

Las infracciones y las omisiones a las disposiciones 
del Reglamento se ·sancionarían por la Secretaría de Salubridad 

y Asistencia de acuerdo a lo previsto en el C6digo Sanitario. 

Al tratarse de multas, para determinar la cuantía se tomaba en 

cuenta la gravedad de la infracci6n y el perjuicio ocasionado 

o que pudo ocasionarse a los consumidores, así como, en su ca

so la reincidencia. (Artículo 38) 

5°. REGLAMENTO DE PUBLICIDAD .PARA ALIMENTOS, BEBIDAS 

Y MEDICAMENTOS. 

Esta es una de las reglamentaciones hechas a la mate

ria publicitaria, complementaria de otras disposiciones y que 

en forma por derois específica se dcdic6 a la actividad que es -

materia de nuestro tcQa. 
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AMBITO DE VALIDEZ. 

Este Rcglun1cnto tenia como ámbito de validez territorial a to

da la Rep6blica Mexicana. 

OBJETO. 

Su objeto era determinar los requisitos a que se sujetaría la 

publicidad de alimentos y bebidas no alcoh6licas; las bebidas 

alcoh61icas; el tabaco; los medicamentos; aparatos y equipos -

médicos; productos de perfumería, belleza y aseo; los estupef.,!! 

cientes r substancias sicotr6picas; plaguicidas y fertilizan -

tes; el ejercicio de las disciplinas y prestaci6n de los serv! 

cios para la salud y, los procedimientos de embellecimiento, -

con el fin de proteger y preservar la salud p6blica. (Articulo 

1º) 

COMPETENCIA. 

La aplicaci6n del Reglamento era por parte de la Secretaría de 

Salubridad y Asistencia, así como las autorizaciones de la pu

blicidad mencionada. (Artículos 3° y 4°) 

El Artículo 36 de este ordenamiento señal6 el tiempo en que se 

debía dar la difusi6n de los mensajes y, daba la competencia a 

los 6rg:anos facultados para intcrveni~ en dicha difus i6n. 

AUTORIZACIONES. 

El material publicitario elaborado en el extranje~o, deberla -

obtener la autorizaci6n para su difusi6n. (Artfculo 5°) 

Las autorizaciones tenían de vigencia un término de dos años o 

menos. (Artículo 6°) 
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La publicidad autorizada "º podía tener ninguna modificaci6n -

que 11icicra variar las condiciones esenciales en que se prcsc~ 

t6 y que sirvieran de base para su aprobaci6n. (Artículos 7° y 

7º) 

Las autorizaciones otorgadas no podían utilizarse con fines p~ 

blicitarios. (Artículo 9°) 

REQUISITOS. 

La clasificaci6n y número de autorizaci6n tenían que aparecer 

en el material impreso que se difundiera. (Artículo 11) 

Los textos publicitarios tenían que estar escritos en idioma -

espafiol (ésta disposici6n se adecuaba a las pretensiones del -

foro de Consulta y Análisis sobre la defensa del lenguaje). 

(Articulo 13) 

Se exigía la veracidad en el contenido de la publicidad y que 

pudiera comprobarse. (Artículo ·14) 

Debía existir una distinci6n entre la publicidad y las progra

maciones e informaciones noticiosas que las identificara fácil 

mente. (artículo 16) 

La publicidad de productos nacionales que indujera a suponer -

que eran de origen extranjero debían de contener la menci6n 

"Hecho en México". (Artículo 17) 

La publicidad dirigida o protagonizada por nifios debía ser cla 

ra y adecuarse a ellos. (A~tículo Zl) 

Los proyectos ·publicitarios se presentarían de acuerdo con el -

medio de difusi6n que se pretendiera u_tilizar de tal forma que 

fuesen perfectamente claros y descriptivos. (Artículo 23) 
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La publicidad de alimentos y bebidas no alcoh6llcas no debía -

contrariar las normas legales aplicables en materia de educa 

ción higiénica y nutricional. (Artículo 26) 

Los alimentos y bebidas no alcoh6licas adicionadas con cual 

quier substancia a la que se le atribuyeran propiedades tera 

péuticas, debían expresar este atributo con las palabras ºadi

cionado o complementado", si se deseaba utilizar como motivo -

de publici<la<l y, si los mismos se ostentar~ln como complementos 

o suplementos de la alimentaci6n infantil, no podían anunciar
se con características o propiedades id6nticas o superiores a 
la alimentacl6n del seno materno. (Artículo 27) 

Los alimentos o bebidas no alcoh6licas cuya composici6n prese~ 

tara alguna substancia como la cafeína u otra similar,. no se -

anunciarían como estimulantes o mejoradores del estado de áni

mo de los humanos. (Artículo 29) 

Las bebidas con un contenido mayor del 2% de alcohol no podían 

anunciarse como bebidas no alcoh6licas. (Artículo 30) 

La publicidad de bebidas alcoh61icas se debía limitar a dar i~ 

íormaci6n sobre las características de dichos productos, cali

dad y tlcnica de elaboraci6n de los mismos, así mismo, debía -

abstenerse del empleo de imperativos que indujeran a la inges

ti6n de esos productos. (Artículo 31) 

Por otra parte, dicha publicidad y su vinculaci6n con la ali -
Mcntaci6n del ser humano era permitida sino se anunciaba como 
indispensable en dicha alimentaci6n.(Artículo 33)" 

La publicidad del tabaco debía estar limitada a dar informa 

ci6n sobre calidád, origen y pureza y, se ordenaba la apari 

ci6n en el envase del tabaco de la leyenda "El C6digo Sanita -
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ria establece: "este producto puede ser nocivo para la salud" 

(por lo que observamos lo blanda que era la legislaci6n en cua~ 

to a esa advertencia, Ja que se cambi6 por la actual que esta

blece el carácter nocivo del tabaco: "Este producto es nocivo 

para la salud). (Artículos 34 y 35) 

La informaci6n médica y la difusi6n científica de los medica -

mentas era dirigida exclusivamente a los profesionales de la -

Salud o laboratorios de investigaci6n científica para la sa 

lud. (Artículo 38) 

La informaci6n médica y difusi6n científica tenía que circuns

cribirse a las bases aprobadas por la Secretaría. (Artículo 

39) 

Los representantes de los laboratorios farmacéuticos .al propo~ 

cionar la informaci6n médica de sus_ productos a los profesiona 

les de la salud, tenían la obligaci6n de apegarse a la base de 

puqlicidad autorizada. (Artículo 42) 

La clasificaci6n y n6mero de autorizaci6n ot:orgados tenía que 

aparecer en el material impreso que se difundiera con las si -

glas "l. MED." y el n6mero de autorizaci6n. (Artículo 44) 

En la difusi6n científica debía aparecer siempre: f6rmula de -

e;omposicióri, indicaciones, con traindicacioncs, reacciones .se -

cundarias y precauciones. 
Asimismo, debería especificarse claramente en letras legibles 

y similar a la utilizada para las indicaciones del producto, -

las cOntraindicaciones, las reacciones secundaria·s y las pre -

cauciones del medicamento o del método terap6utico. (Artículo 

45) 

Las muestras médicas ?C proporciona~ían en forro~ exclusiva y -

gratuitamente a los profesionales de la salud. (Artículo 47) 
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Las muestras rnéUicas deberían llevar la leyenda correspondien
te debiendo ser el producto de características similares al 

original de venta, disminuyéndose solamente el tamaño de los 

envases, previa autorizaci6n para modificar sus caractcristi 
cas. (Artículo 49) 

La publicidad debía satisfacer los requisitos de claridad que 

establecía el Artículo 60. (Articulo 50) 

En la publicidad popular de medicamentos debía expresarse al -

final del mensaje, la indicaci6n de: "Si persisten las moles

tias consulte a su médico" u otra similar, así mismo, ~~s ind_! 

caciones que se dieran sobre los mismos serían de tipo somáti
co pero sin presentarse como resolutivos de una· entidad nasal~ 
gica determinada excepto en los casos permitidos.(Artículo 55) 

Los medicamentos con base de publicidad popular, cuyo uso re -

presentara algún peligro ante la presencia de determinada entl 

dad nosol6gica, debía expresar en la etiqueta la precauci6n co 

rrespondiente. (Artículo 56) 

La publicidad de productos de perfumería y belleza destinados 

al asco personal debía ser coadyuvante de la educaci6n higi6nl 

ca del público. (Artículo 62) 

Esta publicidad solo podía referirse al mejoramiento real que 

lograran en la apariencia física huma~a e indicar sus caracte

rísitcas, calidad y técnicas empleadas en su claboraci6n. 

(Articulo ti3) 

Los interesados en obtener la a11torizaci6n de la publicidad en 

que se expresaran propiedades de esos productos que bcnef icia

ran a la salud por contener un ¡1rincipio activo determinado, -

debían demostrar aquellas ante la Secretaría. (Artículo 69) 
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Las muestras de los productos señalados en el Reglamentoque sc

utilizarcn en promociones publicitarias se someterían a lo que 

establecía este Reglamento. (Artículo 70) 

Dichas muestras debían llevar la leyenda correspondiente y, en 

el caso de originales de obsequio llevar en forma exclusiva el 

número de autorizaci6n correspondiente. (Artículo 72) 

La publicidad de plaguicidas y fertilizantes que pudieran ser 

perjudiciales a la salud humana y que se dijera en las etique

tas de los mismos, debía incluir la indicaci6n del antídoto p~ 

ra el caso de intoxicaci6n (esto es en toda forma una exigen -

cía razonable). (Artículo 74) 

En lo referente al ejercicio de las disciplinas y prestaci6n -

de los servicios para la salud sefial6 que en lo concerniente a 

los profesionales de la salud y especialistas de esa misma 

~rea a que hacía referencia el C6digo Sanitario, para obtener 

la autorizaci6n de la publicidad de sus servicios. debían con

tar con tS.tulo o certificado de espccializaci6n en su caso 1 d~ 

bidamente registrado en la Secretaría. (Artículo 75) 

En esa publicidad se haría menci6n de la facultad, escuela o -

la instituci6n que les expidi6 el título o certificado de esp~ 

cializaci6n en su caso, y el número de su registro en la Seer~ 

taría. (Artículo 81) 

Respecto a los t6cnicos y auxiliares para la salud a que hacía 

referencia el C6digo Sanitario, para obtener la autorizaci6n 

para publicidad, debían contar con la autorizaci6n para el 

ejercicio de sus actividades. (Artículo 83) 

En la publicidad de los técnicos y auxiliares para la salud, -

debía aparecer el número de autorizaci6n para el ejercicio de 

sus _actividades y, en su caso, la mcnci6n del. profesional con 
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ejercieren. (Artículos 84 a 86) 
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La publicidad de los procedimientos de embellecimiento debía 

limitarse a señalar el mejoramiento real que estos logren en -

la apariencia física de las personas~ debiendo sujetarse las -

afirmaciones hechas en la publicidad de tales procedimientos a 

comprobaci6n ante la Secretaría. (Artículos 90 y 91) 

PUBLICIDAD PERMITIDA. 

Solo a los productos y actividades que hubieren cumplido con -

las disposiciones sanitarias y reglamentarias se le otorgaba -

la autorizaci6n de su publicidad. (Artículo 12) 

En publicidad solo podía utilizarse la denominaci6n de genui -

nos por aquellos productos elaborados con los conponentes nat~ 

rales y procedimientos que les dieran nombre en su lugar de 

origen. (Artículo 18) 

En su publicidad se utilizaría la denominaci6n de tipo para 

los productos con ingredientes y procedimientos similares a los 

empleados en la elaboraci6n de los genuinos. (Artículo 19) 

Podía utilizarse en la publicidad la denominaci6n de estilo 

por los productos elaborados con ingredientes o procedimie_ntos 

diversos de los utilizados en la prodÚcci6n de los genuinos y 

cuya apariencia sea semejante a la de ellos. (Artículo 20) 

Las·muestras médicas serían consideradas corno material publici 
tario para la difusi6n cicntÍfi.cn de los medicamentos' .. (ArtÍC!:!, 
lo 53) 

Solo se conccdl.a autoriza.ci6n para la publicidad de plantas mE_ 

dicinales, cuando se comprobara ante _la Secreta.ría su eficacia. 

(Artículo 59) 
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En la publicidad s6lo era permitido el uso de n6meros, inicia

les signos o simbolos, si eran comprensibles o se explicara su 

significado en envases o etiquetas. (Artículo 65) 

En lo relativo a los estupefacientes y sustancias psicotr6pi -

cas, nos indicaba que la Secretaría autorizaría la publicidad 

de los productos con alg6n contenido de éstos, cuando se desti

naran a fines terapéuticos, se sujetaran a lo establecido en -

el Capítulo V del Reglamento y que se realizara a trav6s de i_!! 

formación médica o di fusi6n científica. (Artículo 71) 

Se concedía autorizaci6n para la publicidad de los estableci -

mientas particulares destinados a la atcnci6n médica y a los -

servicios relacionados con ésta, cuando se observaran las dis

posiciones contenidas en el Reglamento. (Artículos 79 y 87) 

PUBLICIDAD PROHIBIDA. 

Se evitaba que la publicidad confiriera valores humanos de ca

rlctcr espiritual o afe¿tivo, a productos y actividades por sí 
mismos, a menos que fueran un medio para expresarlos o causar

los. (Artículo 15) 

No se autoriza la publicidad cuando: 

Contrariaba las normas legales aplicables en materia de cd~ 

caci?n sanitaria, nutricional o terapéutica; 

Aconsejlra al p6blico prácticas abortivas; 

Utilizare medios que engañaran al p6blico sobre calidad, 

origen, pureza, conser~aci~n, uso, aplicaci6n o propiedades 

de los antes señalados productos o actividades mencionadas en 
ella; 
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Imputara, difamara, causara perjuicio o comparaci6n peyora
tiva para otras marcas, productos, servicios, empresas y ar 

ganismos; 

Si exageraba o cngafiuba en cuanto a las características, 

propiedades o usos de los productos y actividades a que se 

refería el Reglamento; 

Expresara que el consumo o uso de un producto o el cjcrci 
cio de una actividad, fuere factor determinante para lograr 

prestigio social o el fenotipo de las personas que utiliza

ran el anuncio, cuando no existieran pruebas fehaci.entcs 

que lo demostraran; así como la publicidad en la que el ce~ 
sumo o el uso de un producto se contradijeran con la condi
ci6n o la disciplina que ostentaren esas personas (sería el 

caso de un deportista en activo que anunciara bebidas alco
h61icas y tabaco); 

Exprcsa~c verdades parciales que indujeran a error o engaño; 

Se hiciera referencia a técnicas de elaboraci6n, caracterí~ 

ticas, propiedades o cualidades con las que no contara el -

producto o actividades; 

Causare la corrupci6n del lenguaje, mediante palabras o ac

ciones, actitudes insultantes o empleare recursos de baja -
comicidad (a este respecto es interesante ver la adecuaci6n 

del Reglamento de Anuncios para el Distrito l'ederal vigcn -

te). 

Se dcnig·rare el culto c~vico, de la patria y de los héroes, 
monumentos, creencias religiosas, fomentando la discrimina

ci6n racial o de situaciones econ6micas o sociales del in<ll_ 

viduo; 
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Expresara ideas o imágenes de violencia, crimen, ira, abuso 

imprudencia o negligencia; 

Se desarrollare con ideas, imágenes o implementos bé·1 ices~ 

Usare adjetivos calificativos de índole comparativa cuando 

no existieran pruebas fehacientes que lo demostraran; 

Usare adjetivos calificativos como puro, sí los productos -

contenían cualquier aditivo o sustancia artificial o natu -

ral cuando se sometieran a algún proceso que se modificara 

las características del producto; 

Utilizare métodos subliminales, para la difusi6n de mensa -

jes publicitarios y, 

Contraviniere las disposiciones legales aplicables en la m~ 

teria referida en este Reglamento. (Artículo 24) 

Los productos que se pretendieran utilizar como medios rcstri~ 

tivos del consumo de alimentos~ no se anunciarían como dieté -

ticos. (Artículo 28) 

No era autorizada la publicidad de alimentos o bebidas no ale~ 
h6licas cuando: 

Se afirmara que algún producto satisficiera los requerimie~ 

tos nutricionalcs del ser humano; 

Expresara por cualquier medí.o que la ingesti6n de algún pr~ 

dueto proporcionara la ~ondici6n de héroes ficticios; 

Atribuyera a los. productos propiedades terapéuti<::as, y 



Expre~ara que por medio de alg6n alimento o bebida no alco

h6lica, se adquiriese un cambio en la conducta del indlvi -

duo. (Artículo 32) 

No era autori~able la publicidad de bebiJas alcoh6licas cuan -

do: 

Se relacionaba con ideas o imágenes de esparcimiento, ale -

gria o euforia que por s11 contenido alcoh6lico producen; 

Atribuyera propiedades nutritivas, sedantes o estimulantes 
a esos productos¡ 

Tuviera una asociaci6n a ideas o imágenes de mayor éxito 
amoroso o sexual de las personas; 

Se asociara con centros de trabajo, de instituciones educa
tivas del hogar o con actividades deportivas; 

Motivara su consumo por razones de fiestas comunitarias; 

Hiciera exaltaci6n de prestigio social, hombría o fcminci -
dad del p6blico al que se dirigía; 

Se asociara con actividades creativas del ser humano; 

Se utilizara en ella a niños o adolescentes o, se dirigiera 

a ellos; 

Presentara centros de vicio de cualquier naturaleza y, 

Exhibiera la ingesti6n real o ~parentc de esos productos. -

(Articulo ~7) 
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Na pad1a autorizarse la publicidad del tabaco cuando: 

Afi~mara que el consumo de ese producto aumentaba el prest! 

gio social personal; 

Indujera a su consumo, atribuyéndole propiedades para dism! 

nuir la fatiga o tensi6n; 

Indujera a su consumo, atribuy6ndolc la calidad de cstimu -

lante del éxito en las actividades creativas del ser humano; 

Indujera a su consumo por razones saludables; 

Se asociara a actividades deportivas, hogareñas o labora 

les; 

Hiciera exaltaci6n a la femineidad o a la hombría como con

secuencia de su consumo; 

Se asociara con ideas de mayor éxito amoroso o sexual pcrs~ 

nal; 

Utilizara como personajes o se dirigiera a niños o adolcs -

centes; 

Atribuyera al consumo del tabaco efectos de esparcimiento, 

y 

Se fumara el tabaco frente al público. (Artículo 40) 

Existi6 en el Artículo 46 la prohibici6n de dirigir al público 

la informaci6n médica y la.difusi6n científica de los medica -

mentas (esto posiblemente con el fin de evitar pr~cticas de a~ 
tomcdicaci6n o abortivas). 
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La difusi6n científica de los medicamentos no era autorizada -

cuando indicara que dichos productos eran curativos de cnfcrm~ 

dadcs o padecimientos que a la lu= de la ciencia no le fueren 
por acci6n farmacol6gica. (Artículo 51) 

No podían aparecer en las muestras médicas indicaciones, con -

traindicaciones, ni reacciones secundarias, debiendo rcstrin -

girsc esta informaci6n a los demás medios de difusi6n cicntífl 
ca de los medicamentos. Cuando la muestra y la jnformaci6n m.§. 

dica formasen una pieza única, aquella dcberÍA ser fácilmente 
desprendible para evitar que el paciente recibiera esa inform! 

ci6n. (Ardculo 57) 

Se prohibía estrictamente el comercio de las muestras médicas. 

(Artículo 64) 

No se autorizaba la publicidad popular de los medicamentos 

cuando indicaran ser curativos de enfermedades o padecimientos 

que a la luz de la ciencia no lo fueren por acci6n farmaco16 • 

gica, e hiciere uso de testimoniales. (Artículo 73) 

La publicidad de las toallas sanitarias y .productos utilizados 

para el aseo vaginal, no debía incluírse en ediciones o progr! 

maciones destinadas a la nifiez. (Artículo 76) 

No se autorizaba la publicidad de productos de perfumería, be

lleza y aseo cuando: 

implicara que daba origen a un mayor éxito sexual de las 

personas, utilizara desnudos lascivos (no sé que tipo de 

desnudos merecen tal calificativo), expresara que el empleo 

de esos productos causara modificaciones en la conducta del 

individuo, atribuyera. a esos productos a.cci6n terapéutica y, 

la prescntaci6n de los mismos los scfinlarn como indispensa

bles para la ·vida humana. (Artículo 77) 

. ~ .. --:-', ' -
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Tampoco se autorizaba la publicidad de productos <le asco 

que hiciere cxaltaci6n de su contenido, si contaminara el -

ambiente, o aconsejara prtícticas en las que su uso inadccu~ 

do pudiera originar un daño a la salud de las personas. 

(Artículo 78) 

Por otro lado, no se autorizaría la publicidad popular de -

los productos en cuyo contenido se encontraran cstupefacie~ 

tes o sustancias psicotr6picas. (Artículo 80) 

La negativa a la autorizaci6n de la publicidad de plaguicidas 

y fertilizantes ocurría cuando: 

Aparecieren infantes manipulando el producto, se hiciera 

exaltaci6n de su contenido, si fuere contaminante del am 

biente y, se aconsejara al público el uso inadecuado de los 

mismos. (Articulo 82) 

No se autorizaba la publicidad que ofreciera tratamientos médl 

cos y param~dicos por medio de.la correspondencia (evitándose 

así la charlatanería y fraudes al público). (Artículo 88) 

Por lo que se refiere a la publicidad de los procedimientos de 

embellecimiento no se autorizaba cuando: 

Hiciera uso de testimonios engañosos; implicara que daba 

origen a un mayor éxito sexual de las personas; expresara -

que su empleo ocacionara modif icacioncs esenciales en la 

conducta personal, y atribuyera a tales procedimientos ac -

ci6n terap6.utica. (Articulo 92) 
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VIGILANCIA E INSPECCION. 

Correspondla a la Secretaria de Salubridad y Asistencia la vi

gilancia del cumplimiento de las disposiciones reglamentarias se 

i\aladas. 

La vigilancia e inspccci6n del cumplimiento de 6stas disposi -

clones se sujetaba a lo scftalado ~n el C6digo Sanitario. 

La Secretaría podía tornar muestras del material publicitario -

empleado para demostraciones objetivas, exhibiciones y exposi

ciones en los lugares en que se difundiera la publicidad, a 

efectuar grabaciones o filmaciones a través de su equipo técni:_ 

coy recoger las muestras del material publicitario, previa o~ 
den escrita de la autoridad sanitaria. En el momento .de la di_ 

ligencia de inspección se formulaba acta en la que además de -

las particularidades necesarias, debería ser firmada por el 

inspector y dos testigos. Antes de finalizar la formulaci6n -

del acta, la persona con la que se entendiera la diligencia PE 
día expresar lo que a su.derecho conviniera. (Artículos 93 a -

96) 

MEDIDAS DE SEGURIDAD. 

La Secretaría podía dictar una ~ mSs de estas medidas de segu

ridad: 

Suspensi6n o publicidad; retenci6n o aseguramiento del mate 

rial publicitario; dep6sito en custodia, y decomiso del mate -

rial publicitario. 

La Secretaria ordenaría la suspensi6n inmediata de la publici

dad difundida sin ser autorizada, prOccdiéndo a dar aviso a 

las dem&s autoridades competentes, independiente de la aplica-
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ci6n de las sanciones correspondiente. 

Así mismo, poJia ordenar la suspensi6n inmediata de la public_! 

dad autorizada de aquellos productos en cuya f6rmula de comp~ 
sici6n intervinieren sustancias, que por los avances t6cnlcos 

o científicos, se llegare a tener informaci6n de que fueren n~ 

civos para la salud humana. 

Por otra parte procedería a la retenci6n o aseguramiento del -

material publicitario que se difundiera sin autorizaci6n, has

ta en tanto se resolviera lo correspondiente. En caso de no -

ser procedente la autorizaci6n se decomisaría el mismo mate 

rial. 

Se procedería al dep6sito del material publicitario en el caso 

que señalamos anteriormente,. cuando por el volumen o peso del 

mismo, la autoridad optará por dej~rlo en poder del responsa -

ble del citado material- En el acta levantada se haría cons -

tar tal circunstancia. (Artículos 98 al 102) 

SANCIONES ADMINISTRATIVAS-

El titular del registro del producto o de la licencia sanita -

ria del establecimiento que se anunciara, sería el responsable 

de los conceptos vertidos en la publicidad cuya realizaci6n h~ 

ya ordenado. 

Los anunciantes, concesionarios, pcrmis.ionarios y propietal-los 

de los medios de difusi6n de publicidad no autorizada, se ha -

.rían acreedores a las sanciones establecidas en el C6digo San_! 

tario y este Reglamento. 

La violac·i6n a las disposiciones de este Reglamento, serían 

sancionadas administrativamente, aplicándose lo dispuesto por 
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el Capítulo 111 y en cuanto al procedimiento, el Capitulo IV -

del C6digo Sanitario, y lo establecido por este Reglamento. 

Las sanciones que podía aplicar la Secretaría eran: 

Multa o arresto hasta por treinta y seis horas scg6n el caso. 
Al aplicar las s•ncioncs establecidas en este Reglamento, la -

Secretaría observaría estas reglas: fundamentaría y motivaría 
la resoluci6n por lo que so impusiera la sanci6n respectiva y 

tomaría en cuenta la levedad o gravedad de la infracci6n y la 
reincidencia, en su caso, por parte del infractor. 

La difusi6n de publicidad no autorizada sería sancionada con 
multa de cien a cinco mil pesos (vemos la tibieza de las san -

cienes) si suglri6sc prácticas abortivas, se sancionar~a con -

multa de un mil a cincuenta mil pesos (que medio de difusi6n -

~rutaría de hacerlo?). 

La publicidad de alimentos, bebidas no alcoh6licas, productos 

de perfumería, belleza y aseo, plaguicidas y fertilizantes, no 

autorizada que engañare sobre la calidad, origen, pureza y co~ 

servaci6n, empleo, o indujera a prácticas que dañaran la salud 

sería sancionada con multa de un mil a veinticinco mil pesos -

(otra vez lo señalado anteriormente). Lo mismo seria sancion!! 

da con multa de un mil a cincuerita mil pesos, si se tratare de 

aparatos y equipos médicos, .estupefacientes y substancias psi

cotr6piéas; de bebidas alcoh6licas, que diera informaci6n so -

bre los efectos que produce su ingesti6n, induzca a su consumo 

por razones de salud, utilizare a personajes infantiles o ado

lescentes, o se dirigiera a ellos, sería sancionada con multa -

de. un mil a cincuenta mil pesos (qué pasaría si indicára que -'" 

su consumo llega a formar hábito y en casos extremos alceholÍ.§. 

mo?). Así también al asociarse con actividades deportivas, del 

h~gar o de trabajo, se sancionaría con multa de un mil pesos a 
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veinticinco mil, así como la publicidad del tabaco cuando in -

<luzca a su consumo por razones de estímulo, de bienestar o de 
salud, en la que se fumare real o aparentemente o utilizare 

personajes adolescentes o nifios, sería sancionada con multa de 

un mil a cincuenta mil pesos. 

Por lo que hace el tabaco si se asociare a las actividades an

tes seña ladas, sería sancionada con multa de un mil a ve in ti -

cinco mil pesos. 

En lo referente a medicamentos, la publicidad que debiera clirl_ 

girsc exclusivamente al cuerpo m6dico y se realizara directa 

mente al público, sería sancionada con multa de un mil a cin -

cuenta mil pesos. 

Las infracciones al Reglamento que no tuvieren señalada san 

ci6n específica en el mismo, se les aplicaría multa de cien a 

cinco mil pesos. 

La reincidencia en el caso de infracciones previstas por los -

Artículos 108 y 117, podía sancionarse con multa hasta de 

diez mil pesos; la reincidenci~ en caso ele los Artículos 110, 

11~ y 115, con multa hasta de cincuenta mil pesos o con arres
to hasta de treinta y seis horas y por lo que respecta a los -

Artículos 109, 111, llZ, 114 y 116, podía sancionarse con mul

ta hasta de cien mil pesos y, imponiendo multa de cien a cinco -

mil pesos o con arresto hasta ue treinta y seis horas a la peE 

sona que interfiera o se opusiera en cualquier forma al ejercí 

cio de las funciones ele la autoridad sanitaria. (Artículos 103 

a 119) 

RECURSOS ADmNISTRATIVOS. 

Contra la. aplicaci6n de las medidas ele seguridad y sanciones -
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establecidas en este Rcglar.1cnto, procederían los recursos a<lm.!, 

nlstrativos establecidos en el Copltulo V del Titulo D6cimo 

quinto del C6digo Sanitari<J (<le inconformidad y Jo rcvisi6n), 

según lo estableció el Artículo 120 <le este Reglamento. 



CAPITULO lI I 54. 

EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD EN LA LEGISLACION VIGENTE. 

La publicidad materia de control en la actual legi•la--
ción: 

A partir <le este momento nos avocaremos al conocimiento 

de la regulaci6n que tiene la materia publicitaria en nuestros 

días. 

1.- CONSTITUCION POLlTICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS. 

Los Artículos que se rolacionan con el control de la p~ 

blicidad son los siguientes: 

a). Indirectamente el Artículo 4°, Tercer P6rrafo, que 

indica que "Toda persona tiene derecho a la protecci6n de la s~ 

lud. la ley definir6 las bases y modalidades para el acceso a 

los servicios de salud y establecer6 la concurrencia de la Fede 

raci6n y las entidades federativas 'en materia de salubridad ge-::

neral, conforme a lo que dispone la fracci6n XVI del Artículo -

73 de esta Constituci6n". 

Con fecha tres de febrero de mil novecientos ochenta y 
tres, se pub1ic6 en el Diario Oficial de la Fedcraci6n este pá

rrafo, en el cual se consagra como norma constitucional el dcr~ 

cho a la protecci6n de la salud. Este se establece con los si

guientes prop6sitos: 1°. Lograr el bienestar físico y mental~ 

del mexicano, contribuy6ndo el Estado al ejercicio pleno de sus 

capacidades humanas; 2°. Prolongar y mejorar la calidad de vi

da en todos los sectores social os:. sobre todo 1 os más desprote

gidos, a quienes es preciso otorgar los valores que coadyuven -

a la creaci6n, conservaci6n y disfrute de condiciones. de salud 

que contribuyan al dcsarroilo arm6nico de la sociedad; 
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3º. Crear y extender, en lo posible, toda clase de actitudes -

solidarias y responsables <le la poblaci6n, tanto en la prcs~rv~ 
ci6n y conscrvaci6n de la salud, como en el mejoramiento y rcs

tauraci6n de las condiciones generales de vida, con la idea de 

lograr para el mexicano una existencia decorosa; 4°. El Uisfr!:!_ 

te de servicios de salud y asistencia social que satisfagan cfi 
caz y oportunamente las necesidades de nuestra poblaci6n; 5°. -

.Impulsar los conocimientos t6cnicos y sociales para el adecuado 

aprovechamiento y empleo de los scrvicjos de salud; y 6°. Des!! 

rrollar la enseñanza e invcstigaci6n científica y tccnol6gica -

para la salud. 

De este precepto se desprende la base constitu~ional de 

la actual ley General de Salud, que reglamenta a este Artículo, 

y que es el principal ordenamiento ~ue se avoca al control de -

la publicidad en nuestro marco jurídico. 

bJ. ·Artículo 5°, Primer Párrafo. 

Señala lo siguiente: "A ninguna persona podrá impedir

se que se dedique a la profesi6n,. industria, comercio o trabajo 

que le acomode, siendo lici tos . .. ". 

Cuilcs son las limitaciones a esta garantía constitu-

cional ?. 

El precepto establece lo siguiente: 

1.- Cuando se atacan derechos de terCeras personas; ésto es, -

cuando se afecta el interés o la libertad de quienes conviven -

con nosotros y se lcs.-0cacionan perjuicios con el desempeño de 

una actividad que puede resultar ilícita; 

2.- Cuando exista resoluci6n judicial derivada de una disposi

ci6n legal como puede ser el caso de la prisi6n preventiva o la 

p&rdida de la libertad por haber incurriJo en delito o falta 

grave; 
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3.- Cuando se exige título pnrn pr,ctica de una profesi6n o p~ 

ra el cjt.·rcicio Je una actividad rcglamcntndn por el Estado; 

4.- Cuando se pretenda obligar a unn persona o realizar servi

cios sin el pago de una remuneraci6n adecuada y proporcional al 

servicio prestado¡ y 

S.- Cuando las leyes exigen el dcscmpefio de un cargo. 

En todas estas situaciones la libertad de trabajo se h~ 

ya reglamentada o restringida, siempre en aras de un deber del 

Estado o en beneficio de la comunidad. 

En efecto, la garantía antes scfialada consiste en que -

toda persona tiene la opci6n de escoger cualquier ocupaci6n 

que más le convenga, siempre y cuando ésta sea lícita. Es de -

cir, mientras la actividad publici~aria no este prohibida en 

una ley do orden p~blico, ésta se puede desarrollar, por lo ta~ 

to la actividad publicitaria se debe restringir s6lamente cua~ 

do se ataquen los derechos de un tercero, o de los derechos de 

la sociedad en términos de una ley. 

c).- Articulo 7°. 

"Es inviolable la libertad de escribir y publicar escri 

tos sobre cualquier materia. Ninguna ley ni autoridad puede e~ 

tablecer la previa censura, ni exigir fianza a los autores o im 

prcsorcs ni coartar la libertad de imprenta, que no tiene más -

limite que el respeto a la vida privada, a la moral y a la paz 

pública. 

En ningún caso podrá secuestrarse la imprenta como instrumento 

del delito. 

Las leyes orgánicas dictarán cuantas disposiciones sean 

necesarias para evitar que so pretexto de las denuncias por de-
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operarios y tlci.16s empleados del cstablccl1nicnto de donde J1ay¿1 

salido el escrito denunciado, a me11os que se demuestre previa -

mente la rcsponsabili<la<l de aquellos"~ 

Este Artículo consagra a nivel constitucional la liber

tad de prensa o imprenta, consistente en el derecho del indivi

duo para publicar y difundir las ideas por cualquier medio grá

fico. 

La libertad de prensa o imprenta es una de las caracte

rísticas de todo régimen democrático en tanto propicia. el plur~ 

lismo político e ideol6gico y puede controlar los actos del go

bierno denunciando sus errores y defectos. 

Como. se desprende del texto del Artículo, se establece 

1-a facultad de toda persona, independientemente de su candi 

ci6n, de escribir y publicar escritos sobre cualquier materia, 

en tanto se obliga al Estado a abstenerse de coartar el ejerci

cio de dicha facultad fuera de las excepciones constitucionales 

relativas al respeto a la vida privada, a la n1oral y a la paz -

pública, así como a no· establecer censura previa a impreso alg_!:! 

no, ni exigir garantía a los autores o impresores de cualquier 

publicaci6n, por tanto, de este precepto constitucional se des

prende la garantía que tienen los publicistas para el desarro -

llo de su actividad. 

En México, la libertad de prensa ha sido objeto de mul

tiplcs restricciones y regulaciones jurídicas, desde que se im

plant6 la imprenta en la Nueva España en el año de 1539. Dura~ 

te la Colonia, varias fueron las leyes y ordenanzas que establ~ 

cieron diversas restricciones al ejercicio de esta libertad, 

operando en su alto grado la censura por el poder público, así 

como la censura eclesiástica desempeñada por el "Santo Oficio", 

5 7. 
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sobre publicaciones en materia religiosa; hasla que la Consti-

tuci6n Polí.tica Je la :.tonarquí:1 Espaf1ola 1 promulgada en Cftdj z 

el 19 <le marzo de 1812, garantiz6 la libertad <le imprenta y 
proscribi6 toda clase de censura previa (Artículos 131, frac 

ci6n XXIV y 371). 

Este tipo de censura la observamos en la publicidad re

lacionada con el uso del Cond6n par:t la prevenci6n del SIDA, en 

la campafia publicitaria con carácter de intcr6s social que se -

desarrolla en la actualidad, y la cual es atacada por grupos de 

origenes obscuros como el llamado "Pro-Vida" 1 que lo mismo se -

encuentra manifestándose en actos religiosos, o en este tipo de 

campañas de tan alta utilidad. 

Por otra parte, el C6digo I)cnal tipifica los delitos 

que pueden derivarse por abusos de la libcrta<l <le imprenta, es 

decir, cuando a trav6s de 6sta se cometen ultrajes a la moral -

p6blica (Artículo ZOO) o se provoca o hace apología de un deli

to (Artículo 209). 

d). Artículo 28, P.5.rrafo Tercero en su Última parte . 

. La ley protegerá a los consumidores y proporcio

nará su organizaci6n para el mejor cuidado de sus interéses" 

Este Artículo da las bases para la crcaci6n de institu

ciones como el Instituto Nacional del Consumidor, la Procuradu

ría Federal del Consumidor, así como el furxlamcnto de la Ley Fede

ral de Protccci6n al Consumidor. los cuales protegen en contra 

de la publicidad an6mala o que no es congruente con la realidad, 

a los consurni<lorcs. 
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e). Artículo 73, fracciones X y XVI. 

11 El Congreso tiene facultad: 

X. - Para legislar en toda la República sobre hídrocnrh~ 

ros, minería, industria clncmatográfictJ, comercio ... ; (por lo 

cual se regula a Ja publicidad en rclaci6n a la repcrcuci6n de 

la misma en la vida comercial). 

XVI.- Para dictar lc·yes sobre ... salubridad general -

de la República". 

Ex¡Jidicndo as1, la I.cy General de Salud y su Reglamento en mate 

ria de Control Sanitario de la publicidad. 

Este precepto que cstu<liamos, establece las princip~lcs 

facultades del Congreso de la Uni6n y podemos afirmar que es el 

Poder Legislativo el que dispone del mayor nGmero de atrlbucio

D?S· Sin embargo, desde la perspectiva de los publicistas y 

anunciantes, la presencia del Congreso de la Uni6n no es tan 

evidente como la de los otros dos 6rganos, en virtud de que la 

mayor parte de sus atribuciones consiste en producir leyes, es

to es, en expedir Normas Jurídicas GeneraJcs, abstractas e im -

personales, cuya aplicaci6n a los casos concretos principalmen

te compete a los otros dos poderes y es en ese mccanísmo de la 

aplicaci6n de las leyes en que publicistas y anunciantes hacen 

contacto con las autoridades. 
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2. - LEY GBNERAI. DE SALUD_ 

A. - AMBlTO DE VALIDEZ-

Es de aplicaci6n en toda la República y sus disposicio

nes son de orden público,y de in~crés social. 

(Artículo 1°) 

B. - OBJETO. 

Esta Ley tiene por objeto reglamentar el derecho a la -

protecci6n de la salud que tiene toda persona en los términos -

del Artículo 4° de la Constituci6n Política de los Estados Uni

dos Mexicanos, establece las bases y modalidades para el acceso 

a los servicios de salud y la concurrencia de la· 1~edcraci6n y -

las entidades Federativas en materia de Salubridad General. 

(Artículo 1 °) 

C. - COMPETENCIA DE LAS DEPENDENCIAS FACULTADAS PARA 

EJERCER EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD-
Es competencia de la Secretaría de Salud la autoriza 

ci6n de la publicidad que se refiere a la salud, el tratamiento 

de las enfermedades, a la rehabilitaci6n de los inválidos, al -

ejercicio de las disciplinas para la salud y a los productos y 

servicios referidos en la Ley. Los gobiernos de las entidades 
federativas son coadyuvantes de dicha Secretaría. La cual cor

dina las acciones que se realicen en ma~cria pub~icitaria. 

(Artículos ~00, ~02 y 303) 

D. - PUBLICIDAD PROllIBIDA. 

Las resoluciones referen~es a las.autorizaciones de pu
blicidad que emite la Secretaría, no deben·ser ut.ilizadas con -

fines publicitarios o mercantiles. 

(. Artículo· 304, Segundo Párrafo) 

Tampoco se autoriza la publicidad que induzca a .hábitos 

de alimen.taci6n nocivos o que atribuya a los alimentos indus 
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triali:aJos un valor nut1·itivo supcrJor o <listi11to al que en 

rc~1lit.laJ tcngu11. 

(Atr1culo 307, Segundo P6rrafo) 

,\J rc!'pc.·cto, c::; i.ntcrcsantc lo que <lisponc la Norma Té~ 

nica n6mcro 20~ de la propia Secretaría, que establece en su C! 
pÍtulo 111 la clasificaci6n de los principales productos alimc~ 

ticios de acuerdo a su valor nutritivo, y que concede a dichos 

alimentos int.lustrializa<los, salvo excepciones, un bajo valor n_!:! 

tritivo. 

F. - REQUISITOS Y CONDICIONES A QUE DEBE SUJETARSE LA 

PUBLICIDAD PARA SU AUTOR!Z1\C!ON. 

La publicit.la<l se sujetan los siguiente~ requisitos: 

La iníormaci6n contenida en el mensaje debe ser comprobable 

y no cngafiar al p6blico sobre calidad, origen, pureza, con -

scrvaci6n y propiedades <le empleo de los productos. 

Tener contenido orientador y educativo. 

Los elementos que la compongan deberán ser congruentes con -

las caractcristicas con que fueron. autorizados los producto~ 

prdcticas o servicios de que se trate. 

No inducir a conductas, pr6cticas o hábitos nocivos para la 

salud fÍ5ica o mental c¡uc impliquen rjcsgo o atenten contra 

la seguridad, integridad física o dignidad de las personas, 

en particular de la mujer (la mayoría <le los mensajes publi

citarios de los detergentes ridiculizan a las mujeres que en 

ellos intervienen o los hay que presentan a empleadas domés

ticas tan ignorantes que no soben hncer el uso correcLo de -

aparatos clcctro<lomGsticos). 

Ni desvirtuar o contravenir los principios, disposiciones y 

ordenamientos que en materia de prcvenci6n, tratamientos de 
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listar elaborada conforme a las disposiciones legales aplica

bles. 

(Artículo 306) 

Trat6ndosc de alimentos y bebidas no alcoh61icas, no <lcbe 

asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas 

alcoh6licas. 

(Articulo ~07, Pri1ncr r6rrafo) 

Si es Je bebidas alcoh6licas y del tabaco, se limitará a dar 

informaci6n sobre sus características, cali.dad y técnicas de 

elaboraci6n, sin prcscnta1·los como proJuctorcs de bienestar, -

salud o asociarlos a celebraciones cívicas o religiosas, ni 

podr6 asociarlos con ideas o im!gcnes de mayor Exito en la -

vida afectiva y sexualidad <le las personas o hacer exalta 

ci6n de prestigio social, virilidad o femineidad (de 6sta 

forma se le restaría fuerza a la parte subliminal del mensa

je, por lo que la inventiva de los publicistas se vería res

tringida); no debiendo asociarse con actividades creativas, 

deportivas, del hogar o del trabajo, ni emplear imperativos 

que induzcan Jirectamcnte a su consumo, o incluír en imáge -

nes o sonidos, la paiticipaci6n de niños o adolescentes ni di. 

rigirse a ellos, )' no potlrán .ingc~irsc o consum~rsc real o -

¿1parcntcmcntc los productos de que se trate. 

(Artículo 308) 

La publicidad de medicamentos se autoriza con base a los fi

nes con que ~stos estén registrados. 

(Artículo 311) 
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La clave de autorizaci6n de la publicidad) debe aparecer en 

el material publicitario de que se trate. 

(Articulo 304, Primer P&rr¡1fo) 

Los horarios en los que se -po<lr5z1 transmitir o proyectar, s~ 

g6n el caso, publici<lad de bebidas alcoh6licns o tabaco, se 

ajustan a lo que establezcan lns disposiciones generales 

aplicables (Ley Federal de Radio y Tclcvisi6n). 

(Articulo 309) 

La Secretaría <lctcrrninar6 los casos en que ln publicidad de

be incluir otro~ textos de advertencia de riesgos pnra la S! 
lud (como ejemplos: "El abuso en el consumo de este producto 

es nocivo para la salud." o "Este producto es nocivo para la 

salud"). 

(Artículo 312) 



3. - REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE CON 

TROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD. 

A. - AMBITO DE VALIDEZ. 

64. 

Es de aplicaci6n en todo el territorio nacional y sus -

disposiciones son de orden público e interés social. 

B.- OBJETO. 

Este reglamento tiene por objeto reglamentar el cumpli

miento de la Ley General de Salud en Materia de la publicidad 

relacionada a las actividades, productos y servicios de salud -

sefialados en dicha Ley. 

C.- COMPETENCIA DE LAS DEPENDENCIAS FACULTADAS PARA 

EJERCER EL CONTROL UE LA PUBLICIDAD. 

Es competencia de la Secretaría de Salud: 

Aplicar este reglamento, por lo que los permisos y <lcmás ac

tos jurídicos que realice, solo se entenderán referido al 

cumplimiento de la Ley y del Reglamento. 
(Artículo 2 °) 

Autorizar la publicidad de las actividades, productos y ser

vicios referidos en la Ley y el Reglamento, la que tendrá el 

carácter de permiso. 

(Artículo 78) 

Vigilar el cumplimiento de este Reglamento y demás disposi -

clones aplicables a la materia, y la difusi6n de la publici

dad, cualquiera que sea el medio de que se trate, pudiendo -

solicitar en su caso, mu.cstras del material respectivo a los 
medios de difusi6n u obtenerlas a trav6s del equipo t6cnico 

de esa dependencia. 

(Artículos 95 y 96) 
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Emitir las normas técnicas que deriven <lel Reglamento y su -

publicaci6n en la gaceta sanitaria. 
(Artículo 19) 

Coordinar los acciones que en materia de publicí<laci realicen 

las entidades del sector salud y demás instituciones del se~ 

tor p6blico, sin perjuicio de las facultades que correspon -

den a las Secretarías de Gobernaci6n y Comercio y Fomento In 
dustrial, respectivamente. 
(Artículo 2 O). 

Promover y apoyar la elaboraci6n y difusi6n de mensajes que 
aconsejen la moderaci6n en e1 consumo de bebidas alcoh6licas 

informen sobre los efectos nocivos del consumo de tabajo, C_! 

pccialmente en la niñez, la adolescencia y la juventud, e 

ilustren sobre las causas y consecuencias del alcoholismo y 
tabaquismo. 

(Artículo 41) 

Autorizar las bases de publicidad de los medicamentos y pla~ 

tas medicinales, de acuerdo a las características y fines 
con que hayan sido registrados los productos. 

(Artículo 44) 

Especificar la categoría publicitaria dentro de la que se 

comprenderán los productos, señala~do si pueden ser objeto -

de publicidad masiva o solo admitirán publicidad dirigida a 

técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud. 
(Artículo 57) 

Determinar 1as leyendas y los textos de advertencia de ries
go para la salud que estime necesarios. 

(Articulo 9) 
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Requerir a los solicitantes del permiso antes de su difusi6n, 

el material publicitario de que se trate para efectuar los -

cotejos con el proyecto autorizado. 

(Artículo 84) 

Solicitar opini6n a otras dependencias del Ejecutivo Federal, 

sobre la publicidad cuya autorizaci6n le sea solicitada. 

(Artículo 85) 

Revocar en cualquier momento, el permiso de publicidad que -

hubiere otorgado. 

(Artículo 90) 

Revisar, en cualquier momento, la publicidad a la que hubie

se otorgado permiso. 

(Artículo 91) 

Ordenar que se practique visita de inspecci6n al estableci -

miento en que se fabrique el producto, preste el servicio o 

ejerza la actividad de que se trate, a efecto de que el int~ 

resada exhiba la documentaci6n con la que pretenda justifi -

car la difusi6n del mensaje que contravenga lo dispuesto en 

la Ley, el Reglamento y demls disposiciones aplicables, o ma 

nifieste lo que a su derecho convenga. 

(Artículo 97) 

Dar aviso a los medios de difusi6n, a las autoridades compe
tentes y al interesado cuando sea ordenada la suspensi6n de 

un mensaje publicitario, para los efectos correspondientes. 

(Artículo 99) 

Tomar las mediáas conducentes para que se suspenda la difu -

si6n del material de que se trate y designará al depositario 

que se encargará de su conscrvaci6n, eri tanto ~ctcrmina, pr~ 



vio dictamen, su destino. 

(Articulo 100, Segundo Pirrafo) 

b 7. 

Sancionar administrativamente, las violaciones a los precep

tos de la l~cy, del Reglamento y demás disposicio11cs aplica -

bles en materia de salud. 

(Articulo 103) 

Aplicar sanciones administrativas. 

(Artículo 104) 

Verificar que la publicidad que se difunda cuente c_on autor_! 

zaci6n sanitaria, que esté vigente y se ajuste a los térmi -

nos, requisitos y condiciones en que haya sido autorizada y, 

podrá solicitar muestras de la publicidad respectiva ante 

los medios de comunicación empleados. 

(Artículo· 115) 

D.- REQUISITOS Y CONDICIONES A QUE DEBE SUJETARSE LA -
PUBLICIDAD PARA SU AUTORIZACION. 

Ajustarse a las disposiciones del Reglamento, de otras nor -

mas aplicables y ser de exclusiva producci6n nacional. 

(Artículo 5°) 

Ser orientadora y educativa respecto del producto, actividad 

o servicio de que se trate y debe:· 

l. Referirse a sus características y propiedades reales en 

tfirminos claros y comprensibles para el pÓblico. 

II. Proporcionar informaci6n adecuada, ajustándose a las fina

lidades señaladas en la autorizaci6n sanitaria. 
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111. Inducir y promover actividades, valores y conductas salud~ 

bles individual y colectivamente. 

IV. Señalar las precauciones necesarias para evitar daños o 

riesgos a la salud personal: 

a) Conteniendo inf ormaci6n sobre el peligro que origine el 

uso del producto o del servicio; 

Ejemplo: "El abuso en el consumo de este producto es noci

vo para la salud". 

b) Incorporarse al producto para evitar errores; 

e) Imprimirse en colores contrastantes y tamaños visibles; 

d) Ser fácilmente entendible; 

e) Redactarse en fórmulas literarias positivas, cuando se tra 

te de dar instrucciones para su uso; 

f) Y en f6rmulas literarias negativas para prevenir al consu

midor sobre los peligros que el producto puede presentar. 

Ejemplo: ºEste producto es nocivo para la salud". 

(Artículo 8°) 

Al usarse la palabra "original. ", los productos deben estar 

elaborados con los com~onentes naturales y procedimientos 

que le dan nombre y en su lugar de origen. Si el producto 

no es original y tiene propiedades semejantes o similares al 

original, señalará que son "tipo". Si está elaborado con i!!_ 

gredientes naturales, que satisfacen el reglamento respecti
vo se usará la palabra ,¡genuino". 

(Artículo 13) 
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Utilizar la Jcnominación de "estilo" o "imi taci6n°, s61o por 

los productos elaborados con ingredientes o procedimientos -

diversos a los que de los genuinos y que sean de apariencia 

semejante a la de los Últimos. 

(Artículo 15) 

Acreditar ante la Secretaría las aseveraciones o demostraci~ 

nes hechas en mensajes extranjeros. 

(Articulo 16) 

Informar al público sobre el tipo, características y finali

dades de los servicios y sus modalidades de acceso. 

(Artículo 21) 

Expresar la insti1:uci6n educativa que expidi6 el título, di

ploma o certificado y en su caso, el número de la correspon

diente c6dula profesional, si se trata de las profesiones, -

actividades técnicas y auxiliares y especialidades para la -

salud. 

(Artículo 24) 

No debe, si se tral:a de alimenl:os y bebidas alcoh6licas des

virtuar ni contravenir las disposiciones en materia de educ~ 

ci6n nutricional e higiénica establecidas. 

(Artículo 25) 

Ni presentar a esos productos como estimulantes del estado -

físico o mental de las Per~bnas. 
(Artículo Z6) 

Por lo contrario, inducir o promover el consu.mo de otros prE_ 

ducl:os con nutrientes valiosos, la publicidad de los alimen

tos y bebidas no alcoh6licas para su autorlzaci6n. 

(Artículo 29) 
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Si se trata de formulas para lactantes, debe incluir mensa -

jcs que promuevan la lactancia materna, orientaciones para -

el manejo de las mismas, prcparaci6n y cuidados específicos 

de los biberones antes de ofrecerlos a los lactantes. 

(Artículo 33) 

Si es de bebidas alcoh6licas, asociada con productos alimen

ticios de consumo humano directo solo se autoriza, cuando -

se presente con la ingcsti6n de tales alimentos, los que no 

deben hacer publicidad a sus marcas o registros en esos men

sajes y, debe limitarse a informar sobre sus características 

calidad y t~cnica de elaboraci6n. 

(Artículo 35) 

La publicidad de bebidas alcoh61icas y tabaco, cumplirá con 

las reglas del Artículo 8° y contendrá lo que indican los in 

cisos b, e, <l y e, de la fracción IV de ese Artículo. 

(Artículo 36) 

Tener o aparentar más de veinticinco aftas las personas que -

intervengan en la publicidad de esos productos. 

(Artículo 37) 

Para autorizarse la publicidad de productos o servicios aso

ciaJos con marcas, nombres, emblemas, rúbricas o cualquier -

otro tipo de identificación visual o auditiva, propios de b~ 

bidas alcoh6licas o de tabaco, esta debe satisfacer condici~ 

nes establecidas anteriormente. 

Ejemplo: "Jaleas y Mermeladas Domeq". 

(Artículo 38) 

Incluirá estos datos la publicidad dirigida a profesionales, 

técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud: 



1. Nombre; 

1 I. Dcnominació·n; 

II l. Dcscripci6n y f6rmula; 

IV. Farmacología Clínica y Actividad Terapéutica·; 

V. Posología; 

VI. Contraindicaciones; 

VII. Reacciones secundarias; 

VIII. Precauciones de uso; 

IX. N6mero de autorizaci6n de informaci6n médica, y 

XI. Bibliografía pertinente. 

(Artículo 45) 

7 1. 

Al proporcionar la informaci6n de los productos farmacéuti -

cos, los representantes de los laboratorios, debcr6n ajusta~ 

se a la base de publicidad y leyendas autorizadas. 

(Artículo_ 46) 

Las muestras médicas deben llevar la leyenda correspondiente. 

(Artículo 49) 

Si se trata de publicidad masiva de medicamentos debe: 

I. Ajustarse a las bases autorizadas; 

II. Ser clara, concisa y comprensible; 

III. Expresar las precauciones correspondientes. 

(Artículo 50) 

Los estupefacientes y sustancias psicotr6picas serán public! 

tados a través de informaci6n médica Y. difusi6n científica. 

-(Artículo 5~) 

La publicidad de equipos médicos, pr6t:esis, 6rtesis, ayudas 

funcionales, agentes de diagn6stico, insumos de uso odont:olft 

gico, ma~criales quirúrgicos de curación n productos higién.!_ 
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cos debe sujetarse a las bases y leyendas que apruebe la Se
cretaría. 

(Artículo 55) 

Su publicidad masiva debe: 

1. Ser clara, concisa y comprensible; 

II. Expresar las precauciones correspondientes. 

(Artículo 58) 

Las bases de ésta incluirán expresiones que eviten inducir 

al autotratarnicnto, cuando constituya un riesgo para la sa -

lud. 

(Artículo 59) 

La publicidad de productos higi6nicos rio debe: 

I. Promover Pfac ticas nocivas para la salud; 

11. Atribuirles cualidades, salvo que hayan sido comprobadas 

plenamente; 

En cambio, debe expresar las precauciones necesarias para su 

uso. 

(Artículo 61) 

No debe atentar en contra Je la dignidad de la mujer, los v~ 

lores culturales de la poblaci6n, ni mostrar escenas o infoE 
macioncs procaces la publicidad de toallas femeninas y suce

dáneos. 

(Artículo 6 2) 

Si se trata de productos.de asco debe limitarse a difundir -

sus características, modalidades de empleo, precauciones de 

uso y r_iesgos en su manipulaci6n. 

(Artículo 63) 



No debe mostrar 11ifios manipul~ndolos. 

(Art'Í.culo 64) 

73. 

No debe hacer cxaltaci6n Je las sustancias constitutivas que 
pueden ser t6xicas par:1 las personas. 

(Artículo 65) 

La publicidad de productos de perfumería y belleza debe: 

l. Limitarse a difundir sus características, modalidades <le 
empleo, precauciones de uso y riesgos de manipulaci6n; 

11. Indicar los efectos reales que se obtengan con su uso; 
111. Coadyuvar a la educaci6n higi6nica, y 

IV. Incluir su finalidad, en idioma espafiol o legible si el 

nombre cst' en otro idioma. 

(Articulo 67) 

Sus muestras deben tener las mismas características del ori
ginal de venta. 

(Artículo 68) 

No debe atribuirles cualidades tcrap6uticas, preventivas o -

rehabilitatorias, ni presentarlos comoindispensables para la 

vida de las personas. 

(Artículo 70) 

Se debe limitar a ofrecer resultados reales y plenamente com 

probados ante la Sec.retaria. 

(Artículo 72) 

Solo será autorizada cuando se acTediten las afirmaciones 
que haga y este acreditada por el responsable que los preste 

u ·ofrezca. 

(Artículo 73) 
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La publicidad de plaguicidas y fertilizantes debe ser orien

tadora sobre su uso e informar de los riesgos y demás prcca_!! 

cienes necesarias para su empleo. 

(Articulo 75) 

La clave del permiso otorgado por la Secretaría debe apare -

cer en el material publicitario, salvo casos de excepci6n. 

(Artículo 81) 

Los interesados en difundir publicidad deben exhibir ante 

los medios de difusi6n copia de los permisos correspondien -

tes, los que deben comprobar que los mensajes cuentan con 

los mismos, previo a su difusj6n. 

(Artículo. 82) 

Para la obtenci6n del permiso, el interesado debe presentar 

una solicitud firmada por el titular de la autorizaci6n san,! 

taria correspondiente. 

(Artículo 83) 

E. - PUBLICIDAD PERMITIDA: 

La publicidad de la prestaci6n de servicios de salud podrá -

ofrecer técnicas y tratamientos preventivos, curativos o 

rehabilitatorios de carácter m6dico o paramédico que se pro

po:r:cionen por correspondencia o por folle~~s, instructivos, 

manuales u otros impresos cuando hayan sido autorizados por 

la Secretaría. 

(Artículo 22) 

Se autoriza la publicidad de alimentos y bebidas no alcoh61,! 
cas _de bajo valor_nutritivo, cuando induzca o promueVa el 
consumo de otros productos con nutrientes-valiosos. 

(Artículo 29) 
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Ejemplo: Los pastelillos (de consumo habitual no deseable), 

que recomiendan el consumo t..Ic leche, los ccrca1cs de maí::, -

trigo, arr6z y otros, t{UC promueven el consumo de leche, car 

ne y huevo. 

Hl equipo y materiales que sean donados a unidades de salud, 

pueden llevar el nombre o logotipo de la empresa donante. 

(Artículo 32) 

Hn la publicidad no será exigible las leyendas o textos de · 

advertencia cuando en el mensaje, promuevan la modcraci6n en 

el consumo de bebidas alcoh6licas, o desalienten el .consumo 

del tabaco y adviertan de los dafios que ocaciona a la salud. 

(Articulo 39) 

Se autoriza la publicidad de estupefacientes y sustancias 

psicotr6picas, si son productos de utilidad terapéutica y 

sea dirigida a los profesionales, tGcnicos y auxiliares de -

disciplinas para la salud al tratarse de informaci6n médica 

y/o difusi6n científica. 

(Artículos 52 y 53) 

La publicidad de equipos médicos, pr6tcsis, 6rtcsis, ayudas 

funcionales, agentes de diagn6stico, insumos de uso odontol~ 

gico, materiales quirúrgicos y de curaci6n y productos higi~ 

nicos permito hacer uso de iraágcnes. de áreas anat6micas al -

natural, fotografías y testimonios, cuando lo .justifica el -

uso del producto de que se trate. 

(Artículo 60) 

En la publicidad de artículos de belleza pueden usarse núme· 

ros, signos o símbolos que sean comprcnsibl.cs o se ~xpliquc 

su significado. 

(Artículo 69) 
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El titular del permiso puede introducir modificaciones para 

variar las características que son base para el otorgamiento 

del permiso publicitario, si son ordenadas por autoridad di~ 

tinta a la Secretaría, lo cual debe hacerse de su conocimic,!! 
to a la misma. 

(Artículo 87) 

F. - PUBLICIDAD PROHIBIDA. 

La Secretaría no autoriz.a la publicidad que afecte o ponga · 

en riesgo la salud de los niños, o que no cuente con la auto 

rizaci6n sanitaria correspondiente. 

(Artículos 10 y 80) 

Tampoco la autoriza cuando: 

Difume, cause perjuicio o comparaciones peyorativas, o que -

no estén debidamente comprobadas; cause la corrupci6n del 

lenguaje, contrarie buenas costumbres o emplee recursos de -

baja comicidad; denigre el c~lto cívico, creencias religio -

sas, fomente la discriminaci6n racial, ccon6mica o social; -

tenga caríí.cter bélico, utili.ce palabras en otro idioma que 

no sea el español y contravenga las dem~s disposiciones apli 

cables. Así como aquella. que utilice métodos subliminales 

para difundir los mensajes~ 

(Artículos 17 y 18) 

Es plausible que con este tipo de medidas se este procedien

do a la defensa del lenguaje, el cual se encuentra tan afec

tado por el uso de palabras que lo deEorman, si" tomamos en 

cuenta que la lengua refleja y determina el perfil de ident! 

dacl de nuestro pueblo. ·En cuanto a que contrarie buenas co~ 

tumbrCs sería necesario avocamos a conceptos filos6fi~os·.Pi!_ 
ra determinar que son "buenas costumbres" para el lcgiSlador· 
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y la gran masa <le gentes . 

.Existe prohibic.i6n expresa para la puhl.icidad de la Pt·csta -

ci6n <le Servicios de S:ll11d ct1a11<lo: 

Ofrece t6cnicas y tratan1icntos preventivos, curativos o rcha 

bilitatorios de carfictcr m6dico o param6<lico, proporcionados 

por correspondencia, folletos, instructivos, manuales u 

otros impresos cuando no haya11 si<lo autorizadas por la Sccrc 

tarí.n. 

(Artículo 22) y, 

Dcsvirt6c disposiciones y ordenamientos en Materia de preve~ 

ci6n, tratamiento o rchabilitaci6n Je enfermedades; ofrezca 

tratamientos m6<licos no comprobados cicntificamcntc, o no 

acredite el anunciante contar con los recursos necesarios 

exigidos por la 1Qgislaci6n vigente. 

(Artículo 23) 

De alimentos y bebidas alcoh6licas: 

Los presente como estimulantes tlcl estado físico o mental de 

las personas. 

(Art1culo 26) 

Mencione como dict6ticos a lo~ productos que se anuncien co

mo medios para restringir el consumo de nutrimentos. 

(Articulo 2 7) 

Induzca o promueve hábitos <le alimentación nocivos; afirme -

que el prod-ucto llena los r-equcrimicntos nutricionalcs; atr.!_ 

buya a los alimentos valor n11tritivo distinto al que tenga; 

exprese o sugiera que la ingcsti6n de los productos propor -

ciona características o habilidades extraordinarias (al res

pecto, pienso que se está haciendo mención u los rnéto<los su-
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bliminales que se prohiben en el Artículo 17 del propio Re -

glamcnto y que usan en el mensaje comcrcinl de cierta bebida 

al señalar es 11 Para Deportistas"); confiere a los productos 

cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias, o -

se asocie con el consumo de bcbi<l~lS alcoh6llcas o tabaco. 

(Artículo 28) 

De productos de bajo valor nutritivo, sí se asocia a irnágc -

ncs o actividades infantiles o a gratificaciones o recompen

sas (en atcnci6n a esta clisposicl6n sería necesaria una ins

pecci6n por parte de la Secretaría al programa dominical 

"En Familia", para ver la forma en que esta disposici6n se -

convierte e11 letra muerta). 

(Artículo 29, Segundo Párrafo) 

Relacionada con la alimentación infantil que fomente o propl 

cic la utilizaci6n de sustitutos de la leche materna o donde 

se les <le a éstos, características iguales o superiores a la 

misma, o pondere el uso del biber6n. 

(Artículo 30) 

O sobre f6rmulas para lactantes en los lugares de su venta~ 

en las unidades de salud y en medios de difusi6n masiva. 

(Artículo 31) 

De las bebidas alcoh6licas y tabaco: 

Cuando se relacionen con imágenes del estado de finimo de las 

personas, como paz, tranquilidad o euforia u otros efectos -

producidos por su contenido; ~~s atribuya propiedades nutri

tivas o estimulantes; se asocie con ideas o imágenes de ma -

yor éxito sexual pcrsonai o de centros de trabajo, escuelas, 

del hogar o actividades deportivas; motive su consumo por r~ 

zoncs de fiestas; haga exaltaci6n de prestigio social (Viejo 
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Vergel "Por el gusto de ser diferente"), hombría o feminci -

dad del receptor; se ~sacie con actividades del ser humano -

(Don Pedro el br;1nJi que tiene el "DON", como Cervantes Saa

vedra, quien tuvo el don de crear I a obra suprema de la l itE_ 

ra tura español a con su obra "Don Qui j otc de l .:1 Mancha"); uti_ 

licc como personajes o se dirija a niños o adolescentes; pre

sente centros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza; en 

el mensaje se consuman real o aparentemente, o emplee impcri!. 

tivos c¡ue induzcan a su consumo. 

(Anículo 34) 

De medicamentos y plantas medicinales: 

Las muestras rn6dicas y originales de obsequio de los produ~

tos que contengan psicotrópicos o sustancias controladas y -

las que sus etiquetas lleven las leyendas o logotipos del 

sector salud. 

(Artículo 48) 

La publicidad masiva qile los presente como soluci6n dcfinit_:!: 
va de una enfermedad determinada; indique o sugiera su uso -

por sintomatologías distintas a las expresadas en su autori

zaci6n; al tener la informaci6n de posologfa autorizada; pr~ 

mueva su consumo (Mejora!, Aspirina, Dcsenfriol, Pastillas -

Graneodín, cte.); utilice imágenes ele áreas anat6micas al n!!. 

tural salvo cuando esté justificado por el uso del medicamcE 

to (y esto no se especifica a juicio de quien) o .el trata 

miento; haga uso de testimoniales, material impreso engañoso, 

y omita la advertencia ''consulte a su m6dico 1
' (aunque todos 

los medicamentos promuevan su consumo y s61o en caso de que 

persistan las molestias sugieren que se consulte a dicho pr~ 

fes:lonal). 

(Artículo 51) 

PJU Bf8f 
1'JHU9Tf.Ct. 
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De Estupefacientes y Sustancias Psicotr6picas: 

No se autoriza su publicidad sino se trata de productos que 
tengan utilidad terapéutica. 
(Artículo 52) 

De productos de asco: 

Cuando por su uso inadecuado se cause un riesgo o dafio a la 
salud. 

(Artículo 66) 

De plaguicidas, fertilizantes y sustancias t6xicas: 

Cuando haga exaltaci6n de las sustancias que contienen, si -

son contaminantes ambientales. 

(Articulo 76) 

G. - PROCEDIMIENTO PARA LA AUTORIZACION DE LA PUBl.ICI -

DAD. 

Para la obtenci6n del permiso de publicidad correspondiente, 

el interesado debe presentar una solicitud firmada por el tl 

tular de la autorizaci6n sanitaria relativa. 

(Artículo 83) 

Podrá requerirr;c a los solicitantes, antes de su difuci6n, -

el material publicitario para cotejarlo con el proyecto auto 

rizado indicándose en el oficio de autorizaci6n. 

(Artículo 84) 

La vigencia del permiso~es de dos att9s e inicia a partir de 

la fecha de c·xpedici6n, pudilm<lose prorrogar, previa solici

tud presentada ante la fiecretaría, con treinta días hábiles 

de anticipaci6ri. a la fecha de vencimicntO del per.miso como -
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mí.nimo. 

(Artículo 86) 

Esto se tramita ante la Dirccci6n de Control Sanitario Je la 

Publici<lad de la Secretaría de Salu<l. 

La Secretaría dispone de treinta días hábiles para resolver 

si procede o no el permiso solicitado, a partir de la rcccp

ci6n de la solicitud o desde que se proporcionen las uclur¡1-

cioncs o informaciones adicionales que se le requieran al s~ 

licitante o al recibir las opiniones de otras dependencias -

integradas al expediente. Si se trata de insumos p~ra la s~ 

lud, el plazo es de sesenta <l{as hábiles, y si el interesado 

no entrega la informaci6n adicional en dichos plazos, se en

tiende por aba11donado el trámite. 

(Artículo 88) 

Los permisos se conceden al titular de la autorización sani

taria correspondiente. 

(Artículo 89) 

La Secretaría puede· revocar por causas justificadas, en cual 

quier momento, el permiso de publicidad otorgado. 

(Artículo 90) 

Del procedimiento de rcvocaci6n de los permisos publicita 

rios la Secretaría debe dar conoci~iento a las autoridades -

que orienten al corisumidor; se cita al interesado a la au 

<liencia de ofrecimiento de pruebas y alegatos, previo citat~ 

rio 1 que se entrega personalmente al interesado en el que se 

le hace saber la causa que motiva el procedlmiento 1 el lugar 

el <lía y hora para la cclcbr:lci6n de la audiencia, su dcrc -

cho a ofrecer P!~Jcbas y alegar lo que a· su interés convenga~ 

y el apercibimiento de que de no C'.Omparcccr, en la rcsolu 



8 2. 

ci6n se tomar&n en cuenta s61o las constancias del expedien

te. La audiencia cabe celebrarse dentro de un plazo de cin

co <lías hábiles como mínimo, a partir del día en que quede -

legalmente notificado (solo en el papel, ya que por la carga 

de trabajo en ocasiones dicho término es mayor). En caso <le 

que no pueda realizarse la notificaci6n en forma personal, -

esta se realizará a través de la Gaceta Sanitaria. La au 

dicncia se celebra, con o sin la asistencia del interesado, 

en este 6ltimo caso, se da cuenta con copia del citatorio g! 

rada y con la constancia que acredita que le fue entregado, 

o el ejemplar de la Gaceta Sanitaria en que aparezca public!!_ 

do el citatorio. La celebraci6n de la audiencia se puede di_ 

ferir una sola vez a solicitud del interesado, si se justif.!_ 

ca. Se emite la resoluci6n al concluir la audiencia o den -

tro de los cinco días hábiles siguientes, y que debe notifi

carse personalmente al interesado. Dicha resoluci6n surte -

efectos de prohibici6n de la publicidad. 

(Artrículos 92 y 94) 

Al revocar un permiso publicitario la Secretaría notifica su 

resoluci6n al titular, a los medios de difusión y a las de 

pendencias competentes en materia de comunicaci6n y a las 

que tengan atribuciones de oricntaci6n y protecci6n al cons!! 

midor, motivando la rcvocaci6n. 

(Articulo 93) 

H. - MEDIDAS DE SEGURIDAD. 

Se consideran medidas de seguridad: 

Suspcnsi6n de mcnsaj e!:i publ lci tarios, aseguramien.to del ma t~ 

rial, emisión de mensajc"s de advertencia de peligro de daños 

a la salud y las que determine la Secretaria para evitar da~ 

ñas o riesgos a la salud. 

(Artículo 98) 
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La suspcnsi6n de los n1cns:1jcs, procede cuando se difundan 

sin haber obtenido la autorizaci6n <le la Secretaría o cuando 

por causas supcrvcnjcntcs, la Sccrctarí:1 <lctcrmi11a que su 

contenido autorizado afecta o induce a actos que afecten la 

salud p6blica, en este caso los responsables de la pul1lici -

dad deben proceder a suspender el mensaje, dentro de las 

veinticuatro horas siguientes a la notificación de la medida 

de seguridad, si es publicidad diaria o de anuncios en la 

v1a pública. Si es publicidad pcri6dica, la suspensi6n sur

te efectos a partir del siguiente ejemplar en el que aparez

ca el mensaje. 

La Secretaría debe dar aviso a los medios de comunicaci6n, a 

las autoridades competentes y al interesado cuando se ordene 

la suspcnsi6n de un· mensaje, para los efectos legales proce

dentes. 

(Artículo 99) 

Se procede al aseguramiento del material publicitario cuando 

se presume que la difusi6n del mensaje cause efectos nocivos 

a la salt1d o se compruebe que carece de los requisitos lega

les en materia de salud. En este caso, la Secretaría tomará 

las medidas necesarias para la suspensi6n del material y de

signar5 depositario encargado de su conscrvaci6n, en tanto -

se determina su destino, si se necesitara, puede ser deposi

tado judicialmente o retenerlo la Secretaría. 

(Articulo 100) 

Si el dictamen resuelve que la difusi6n del mensaje no puede 

causar efectos nocivos para la salud y cumple con los re -

quisitos legales, se devolverá el materb1l a su, propietario. 

Si el- interesado no tramita su rccupcracl6n en treinta días 

hábiles, se entiende que causa abandono y queda a disposi 

ci6n de la Secretaría. 

·(Artículo 101) 
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Si el dictamen determina en cambio, que puede provocar efec

tos nocivos o no cumple con 1 os rcquisi tos legales, la Seer~ 

tar1a puede determinar que se someta el material a un trata

miento que haga posible su aprovechamiento por el propieta -

ria o por la Sccrctafla en caso de que no se reclame en el -

plazo señalado, pero si no es útil a la S~crctaría, se proc~ 

de a su dcstrucci6n de la que se levanta una acta circunsta~ 

ciada. 

(Artículo 102) 

I. - SANCIONES APLICABLES POR LA COMISlON JJE FALTAS O -

INFRACClONES EN MATERIA DE PUBLICIJJAD. 

Las violaciones a los preceptos aplicables en Materia de Sa

lud, son sancionadas administrativamente por ra Secretaría, 

sin perjuicio de las penas correspondientes en los casos en 

que sean constitutivas de delitos. 

(Artículo 103) 

Las sanciones administrativas que se pueden aplicar son: Mul 

ta; clausura temporal o definitiva> parcial o total y arres

to J1asta por treinta y seis· J1oras. 
(Artículo 104) 

Las violaciones a las disposiciones relacionadas con el ejcL 

cicio de las actividades profesionales, t6cnicas y auxilia -

res y las especialidades para la salud, se sancj onan con mu1:_ 

ta cqulvalcntc hasta de ve~ntc veces. el salario mínimo gene~ 

ral diario vigente en la zona eco~6mica de que se trate. 

(Artículo 105) 

En caso de que se trate de violaciones relacionadas con pu -

bl icidad prohibida, a la que se le hubieren impuesto res tri!:; 

cionCs o no tenga la au.torizaci6n correspondiente, se sanci~ 

nan con multa equivalente ele cliez a cien veces el salario m.f 

nimo general diario vigente. 
(Artículo 106) 
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Cuando la publicidad no satisfaga los requisitos legales o -

se cncuentr:l conJicionu<la para su <lifusi6n, se impone multa 

de cincuenta a qui11icntas veces <le salario mínimo. 

(Articulo 107) 

Todas las <lcm6s violaciones a los preceptos legales se san -

clonan con multa l1asta por quinientas veces el salario míni

mo general. 

(Artículo 108) 

Procctlc clausurar temporal o definitivamente, parcial o to -

talmente dependic11do de la infracci6n, características de la 

activi<lu<l o establecimiento si el peligro para la salud es -

originado por lu violuci6n reiterada de los preceptos lega

les, constituyéndose rebeld1a a cumplir los requerimientos y 

disposiciones de la Secretaría, o se comprueba que las acti

vidades publicitarias controladas sanitariamente, violando ~ 

las disposiciones sanitarias constituyen peligro para la sa

lud. 

(Articulo 109) 

Cuando se trata de clausura definitiva quedan sin efecto las 

autorizaciones otorgadas. 

(Articulo 110) 

Se sanciona con arresto hasta por treinta y seis horas a 

quien interfiera o se oponga al ejercicio de las funciones 

de la Secretaría, y a la persona que se niegue a cumplir sus 

requerimientos, provocando peligro a la salud de las perso -

nas. Sólo procede. esta sanci6n si previamente se dict6 cual 
quiera de las otras sanciones. Una vez impues.to se comunica 

la rcsoluci6n a la autoridad competente para su ejecución. 

(Artículo 112) 
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En la sustanciaci6n del procedimiento para aplicar sanciones, 

la Secretaría fundar6 y motivar& la rcsoluci6n en los t6rrni

nos de los Artículos l~ y ló de la Constituci6n Política de 

los Estados Unidos Mexicanos; tomando en cuenta los derechos 

e intcr6scs de la sociedad; se conci<lcran los precedentes y 

experiencia acumulados al respecto, se hará saber por escri

to al interesado en el plazo que marca la ley, y si no exis

te éste, dentro de un plazo no mayor de cuatro meses a par -

tir de que se reciba la solicitud del particular. lgualmen

tc, se sujetará a los principios juridicos de legalidad, im

parcialidad, eficacia, economía, probidad, pa.rticipaci6n, p~ 

blicidad, coordinnci6n, eficiencia, jerarquía y buena fe: 

(Articulo 114) 

La Secretaría cuando decrete publicidad que no rcuna los re

quisitos legales, debe elaborar un informe que exprese el l~ 

gar, fecha y hora de la verificaci6n, el medio de comunica -

ci6n verificado, el texto publicitario an6malo o su descrip -

ci6n, las irregularidades sanitarias detectadas en que se i~ 

curra, si se trata de la prensa u otra publicaci6n, deberá -

integrarse invariablemente ~on una copia de la parte relati

va que contenga la publicidad an6mala, dcbi6ndose apreciar -

la dcnominaci6n del período o publicaci6n y su fecha. 

(Artículo 116) 

Con copia de dicho informe la Secretaría citará al titular -

de la publicidad, personalmente o por correo certificado con 

acuse de recibo, para que en un plazo no menor de cinco ni -

mayor de treinta días natuialcs, comparezca a manifestar lo 

que a su intcr6s convenga y ofrezca las pruebas procedentes. 

en rclaci6n con el informe de verificaci6n, apercibido que -

de ná comparecer, la rcs.oluci6n se dictará tomando en consi

dcraci6n .s6lo las constancias del expediente. 

(Artículo 117) 
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Una vez que se oiga al presunto infractor o su representante 

legal y desahogadas las pruebas admitidas, se dicta1·6 la rc

soluci6n correspondiente dentro de los cinco <lías hábiles si 

guicntcs por escrito, que debe ser notificada personalmente 

o por correo certificado con acuse <le recibo, y si no comp¡1-

rece, la rcsoluci6n será 11otificada en los t6rminos antes se 

ñalados. 

(Artículo 118) 

Para el caso de clausura, el personal comisionado para su 

ejecución procederá a levantar acta circunstanciada de la dl_ 

ligencia con las formalidades exigidas para las inspecciones. 

(Artículo 119) 

J. - RECURSOS ADMINISTRATIVOS. 

En contra de los actos o resoluciones de la Secretaría que -

se deriven de la aplicaci6n del Reglamento, don fin a una 

instancia o resuelvan un expediente, el interesado podrá in

terponer recurso de inConformidad, el plazo para interpo-ncr

lo es do quince días hábiles, a partir del dla en que quede 

legalmente notificado de la resoluci6n o del acto que rocu -

rra; intcrponi6ndose ante la unidad administrativa (Direc 

ci6n do Control Sanitario de la Publicidad), qu~ dicte lar~ 

solución o acto combatido, di:i-cctamcntc o por correo ccrtifi. 

cado con acuse de recibo, en este caso, se ~icnc como fcchn 
de prcscntaci6n la dol· día de su d~p6sito en la oficina de -

correos~ 

En el escrito debe precisarse el nombre y domicilio del pro

movcnte, los hechos que son objeto del recurso·, la fecha en 

que se ~anifieste que se tt1vo conocimiento de· la resoluci6n, 

los ?-gravios que le cause la misma o el acto impugnado, esto 

bajo protesta de decir verdad; la menci6n de la autoridad -

quo dicta la rcsoluci6n, ordenado o ejecutado el acto y ol -
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ofrecimiento de las pruebas que se pretenden rendir; acomp¿1-
fiando al escrito los siguientes clocumcntos: 

J. Los que acrediten la personalidad del promovcntc, si no -

es directamente el afectado y si no se le hubiere sido 

reconocida anteriormente por la autoridad en la instancia 

o expediente que concluy6 con la resoluci6n. 

11. Las documentales que se ofrezcan como pruebas y que ser~ 

lacioncn con el acto o rcsoluci6n impugnada. 

III. El original de la resoluci6n impugnada en su caso. 

Solo se admiten las pruebas ofrecidas en la instancia o exp~ 

diente concluido con la resoluci6n o el acto impugnado por -

el promoventc, y las supervenientes. Sin admitirse la conf~ 

sional en ningún caso. 

En la recepci6n del recurso la unidad verifica si éste es 

procedente, si fue interpuesto en tiempo debe admitirse o re

querir al promovcntc para qu.e lo aclare, concediéndole un 

término de cinco días hábiles para desahogar la prevenci6n. 

Si se da el caso, la unidad, previo estudio de los antecede~ 

tes correspondientes, si procede emitirá opini6n técnica en 

el sentido de que se desecha el recurso. 

Las pruebas procedentes, se admiten por el ~rea que debe ca~ 

tinuar el trámite del recurso y para desahogarlas, se dispo

ne del término de treinta días hábiles a partir del día en que 

. sean admitidas. 

Si. a<lmitc el recurso, la unidad, sin resolver en lo relativo 

a la admisi6n de las pruebas ofrecidas, emitirá opini6n t6c-
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nica del asunto dentro <le los treinta d1as hfibilcs a partir 

del auto admlsorio, y rcrnltlr6 el recurso y el expediente 
que contiene los antccc<lcntcs al 6rca competente que debe 
continuar el trámite <lcl recurso. 

!:li se trJta Licactos o resoluciones provenientes de la Secreta

ria el titular resolvcr6 los recursos que se interpongan, p~ 

di6ndo confirmar, modificar o revocar el acto o resoluci6n -
combatida. 
Y en uso de las facultades que le confiere la Ley Orgánica -
de la Administraci6n P6blica Federal, puede delegar dicha 
atribución en caso de que la resoluci6n o los actos recurri
dos no sean emitidos directamente por él. El acucr~o dclcg~ 

torio se publica en el Diario Oficial de la Federaci6n y en 
la Gaceta Sanitaria. 

Si recáe la delegaci6n en servidores p6blicos de la .Secreta
ría en las cnti<la<lcs federativas, el acuerdo correspondiente 

se publica en los Diarios Oficiales de las mismas. 

En caso de resoluciones o actos sanitarios provenientes de -
los gobiernos de las ehticladcs, el recurso se resuelve por -
los titulares, quienes pueden delegar dicha atribuci6n, pu -
blicandosc el acuerdo en el Diario Oficial de la entidad co

rrespondiente. 

Las autoridades, a solicitud de los particulares, los orien
tarán sobre su derecho a recurrlr la resoluci6n o el acto de 
que se trata y la tramitaci6n del recurso. 

La interposici6n del recurso suspende la cjccuci6n de las 
Sanciones pecuniarias, si se garantiza el interés fiscalª Si 
se trata de otros actos o resoluciones, la intcrposici6n del 
recurso suspende su cj ecuci6n cuando lo so 1 ici ta el recurrcl! 

te, si no se sigue perjuicio al interés social, ni se contr!!_ 
vienen disposiciones de orden páblico, y que sca11 de dlfíci.l 
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rcparaci6n los <laüos y perjuicios que se causen al promovcn

tc cap la cjccuci6n del acto o rcsoluci6n rcctlrrida. 
En la tramitaci6n del recurso se aplica suplctoriamcnte el -

C6digo Federal de Procedimientos Civiles. 

PRESCRIPCION: 

El ejercicio de la facultad para imponer las sanciones admi

nistrativas, prescribe en el téTmino de cinco años. 

Los términos son continuos y se cuentan desde el día en que 

se comete la falta o infracción, si se consuma, o desde que 

ces6 si es continua. Cuando se impugnán .los actos de la au

toridad competente, se interrumpe la prescripción, hasta que 

la rcsoluci6n definitiva dictada no admite recurso ulterior. 

Los interesados pueden hacer valer la prescripci6n en vía de 

excepci6n, y la autoridad debe declararla de oficio. 

(Artículo 111) 
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4.- LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION. 

A. - AMB 1TO DE VAL lDEZ. 

Es de aplicaci6n en to<la la Rcpóblica y sus disposiciones 

son de orden p6blico e inter6s social, ya que es <le jurisdi~ 

ci6n federal todo lo relativo a la radio y la televisi6n. 

(Artículo 8°) 

B.- OBJETO. 

La radio y la tclcvisi6n tienen la funci6n social de contri

buir al fortalcci1nicnto de la intcgraci6n nacional y al mej~ 
ramiento de las formas de convivencia humnna. 

Al efecto, a través de sus transmisiones, procura: Afirmar -

el respeto a los principios de la moral social, la dignidad 

humana y los vinculas familiares; evitar influencias nocivas 
o perturbadoras al desarrollo arm6nico de la niñez y la ju -

ventud; contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a 

conservar las características nacionales, las costumbres del 

país y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a exaltar 

los valores de la nacionalidad mexicana. 

(Artículo S 0 ) 

C.- COMPETcNCIA DE LAS DEPENDENCIAS FACUl.TADAS PARA LA 

APLICAC ION DE LA LEY. 

Es competencia de la Secretaría de Gobernaci6n, la vigilan -

cía de las transmisiones de radio y telcvisi6n; coordinar el 

funcionamiento de las estaciones de radio y televisi6n del -

Gobierno Federal; vigilar la eficacia de las transmisiones, 

e imponer las sanciones correspondientes a sus atribuciones 

y denunciar los delito~ que se cometan en agravio de estas -

disposiciones. 

(Artículo 10) 
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A la Secretarla de Salud compete, autorizar la transmisi6n -

de propaganda comercial relativa al ejercicio de la medicina 

y sus actividades conexas; autorizar la propaganda de comes
tibles, bebidas, medicamentos, insecticidas, instalaciones y 

aparatos tc1·ap6uticas, tratamientos y artículos de higiene -

y embellecimiento y de prevenci6n o de curaci6n de enfermad~ 

des; promover y organizar la orientaci6n social en favor de 

la salud del pueblo; imponer las sanciones que corresponden 

a sus atribuciones y las dem6s que le confiera la Ley. 

(Articulo 12) 

La inspecci6n y vigilancia la cubren las Secretarlas de Com~ 
nicacioncs y Transportes y de Gobcrnaci6n con personal a su 

cargo. 

(Articulo 99) 

D. - REQUISITOS Y CONDICIONES A QUE DEBEN SUJETARSE LAS 

TRANSMISIONES DE LA PUBLICIDAD PARA SU AUTORIZACION. 

Debe mantener equilibrio entre el anuncio comercial y el co~ 

junto de la programaci6n que se establece en los siguientes 

términos: 

En estaciones de telcvisi6n, el tiempo destinado a propagan

da comercial, dentro de programas y en cortes de estaci6n no 

debe exceder del dieciocho por ciento del tiempo total de 

transmisi6n de cada estaci6n. 

A partir de las veinte horas al cierre de estaci6n los come~ 

ciales no pueden exceder de la mitad del tiempo autorizado -
para propaganda comercial. 

La distribuci6n de propaganda comercial dentro de los progr~ 
mas, debe hacerse de acuerdo con las siguientes reglas: 



Primera.- Cuando se trata de películas cinemutográficus, s~ 

ries filmadas, telenovelas, tclcteatros grabados )' todas 

aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una conti

nuidad natural, narrativa o dramática, las interrupciones no 

pueden ser m5s <le doce por cada hor~1 <le transmisi6n, i11clu 

ycn<lo prescntaci6n y Jcspc<li<la, cada jntcrrupci6n no debe 

exceder de un minuto y medio de duracl6n. 

Segunda.- Cuat1do se trata de programas que no obedezcan a 

una continuidad natural, dramática o narrativa, las intcrruE_ 

cienes no pueden ser más de quince, distribuidas en una hora 

de transmlsi6n y cada interrupci6n no debe exceder de dos mi_ 
nutos de duraci6n. 

(Artículo 42 del Reglamento) 

No debe hacer publicidad a centros de vicio de cualquier na

turaleza, y no transmitirá propaganda o anuncios de produc -

tos industriales, comerciales o actividades que engañen al -

p6blico o le causen alg6n perjuicio por la exageraci6n o fal 

sedad en la indicaci6~ de sus usos, aplicaciones o propieda

des. 

(Artículo 67) 

Las difusoras comerciales, al realizar la publicidad de beb.!_ 

das cuya graduaci6n alcoh6lic~ exceda de veinte grados, debe 

abstenerse de toda exageraci6n y c~mbinarla o alternarla con 

propaganda de educaci6n higi~nica y de mejoramiento de la n~ 

trici6n popular. 

(Artículo 68) 

Las difusoras exigen que toda propaganda de instalaciones y 

aparatos terap6uticos, tratamientos y artículos de higiene -

y embellecimiento, prevenci6n o curaci6n de enfermedades, e~ 

t6 autorizada por la Secretaría -de Salud. 

(Artículo 69) 
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Solo se puede hacer propaganda o anuncio de loterías, rifas 

y otra clase de sorteos, cuando hayan sido autorizadas por -

la Secretaría <le Gobernaci6n. La propaganda o anuncio de 

las Instituciones Nacionales de Crédito y de las operaciones 

que realicen, debe contar con la autoriznci6n de la Secreta
ría de lfacienda y Cr6dito P6blico. 

(Articulo 70) 

E. - TRANSMISIONES PROHIBIDAS. 

Están prohibidas todas las transmisiones que causen la co 

rrupci6n del lenguaje y las contrarias a las buenas costum -

bres ya sea mediante expresiones maliciosas, palabras o imá
genes procaces, frases y escenas de doble sentido, apología 

de la violencia o del crimen; tambi6n todo lo que sea deni -

grante u ofensivo para el culto cívico de los héroes y para 

las creencias religiosas o discriminatorio de las razas; así 

mismo, el empleo de recursos de baja comicidad y son'idos 

ofensivos. 
(Artículo 63) 

En la difusi6n de publicidad de bebidas alc.oh6licas no puede 

emplearse menores de edad ni pueden ingerirse real o aparen

temente frente al p6blico, los productos que se anuncian. 

(Artículo 68) 

No se pueden transmitir noticias, mensajes o propaganda de -

cualquier clase que sean contrarios a la seguridad del Esta

do o del orden p6blico. 

(Artículo 64) 

A este respecto no se aclara, por la forma· de usar los térmi_ 

nos, si se trata de publi~idad comercial o de propaganda po

lítica, 
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F.- INSPECCION Y VIGILANCIA. 

Las Secretarias de Comunicaciones y ·rransportcs y Je Gobcrn~ 

ci6n, para cumpllr con sus funciones y atribuciones, pueden 
practicar las visitas de inspecci6n que consideren pertinen
tes. 

(Artículos 93 y 96) 

Los datos recabados por el personal durante o con motivo de 

su visita, tienen el car5ctcr de confidenciales y s6lo se c~ 
munican a la Secretaría ordenadora de la diligencia o el Con 

sejo Nacional de Radio y Televisi6n, para los efect.os proce

dentes. 

(Artículo 100) 

G.- INFRACCIONES RELATIVAS A LA PUBLICIDAD. 

Constituyen infracciones: 

La alteraci6n substancial por los locutores de los textos de 

boletines o informaciones proporcionadas por el Gobierno, 

con car5ctcr oficial para su transmisi6n; así mismo la emi -

si6n no autorizada de los textos de anuncios o propagandas -

comerciales que requieran previamente la aprobaci6n oficial. 

11.- SANCIONES ADMINISTRATIVAS APLlCABLCS POR LA COMI -
SION DE INFRACCIONES: 

Se impon~ multa de .cinco a cincuenta mil pesos en el caso de 

<iuc ri.o se ·acaten las órderics o nO respetar las- caractc.rísti

cas .·de las autorizaciones formuladas por la Secretaria de. G~ 

bernaci6n. 

Y .multa de quinientos a cinco mil pesos en los casos de emi-
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si6n no autorizada de los textos de anuncios o propagandas -

comerciales que requieran aprobaci6n oficial; la desobedien

cia de las prohibiciones previstas en el Artículo 63 y la 

violaci6n a lo dispuesto en los Artículos 64, 67, 68, 70 y -

75. 
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5. - REGLAMENTO DE LA LcY l'EUERAL Uc RADIO y TELEV lS lON y UE -
LA LEY DE LA lNDUSTRL\ CINEMATROGRAFlCA, REL,\Tl\'O AL CON
TENlDO DE LAS TRANSMIS10NES EN RADIO y n:LEVlsIU:-;. 

A.- AMBlTO DE VALIDEZ. 

Es de aplicaci6n en toda la Rep6blica y sus disposiciones 
son de orden p6blico y de interés social. 

B. - OBJETO. 

La radio y la televisi6n, constituyen una actividad de inte
rés p6blico y corresponde al Estado, en términos de la Ley -
de la materia y de este Reglamento, protegerla y vigilar el 
cumplimiento de sus funciones sociales. 

(Artículo 1 °) 

C,- COMPETENCIA DE LAS DEPENDENCIAS FACULTADAS PARA 
EJERCER EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD. 

Este ortlcnamiento 1 reglamenta las ~tribucioncs que conceden 

la Ley Federal de Radio y Televisi6n y la Ley de la Indus 
tria Cinematográfica, a la Secretaría de Gobernaci6n, la ~uc 

las ejerce por conducto de las.Direcciones Generales de In -
formaci6n y Cinematografía. 
(Artículo 8 °) 

Compete a la Direcci6n General de Informaci6n: 

lV. Cuidar que las transmisiones .se sujeten a las ·disposicio~ 
nes legales aplicables, siri menoscabo de las que· deben 
ser aplicadas por la Secretaría de Comunicacione.s y TranE. 
portes; ••• 
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IX. Sancionar a los infractores de la Ley en la materia a q11\' 

se rericrc el Reglamento . . 

(Artículo 9°) 

A la Dirccci6n General de Cinematografía compete: 

VII. Sancionar a los infractores de la Ley de la Materia y <le 

este Reglamento. 

(Artículo 10) 

La Secretaria de Gobernaci6n puede autorizar temporalmen

te el aumento en la duraci6n de los periodos de propagan

da comercial, a que se refiere el Artículo 42, por raza 
ncs de intcr6s general que lo justifiquen; así mismo, 

cuando en transmisiones de eventos deportivos, se super -

pongan en la imágen, mensajes publicitarios de corta dur~ 

ci6n. 

(Artículo 43) 

La Secretaría impone las ·sanciones correspondientes por -

las violaciones a las disposiciones de la Ley de la mate

ria y del Reglamento, por conducto de las Direcciones 

antes mencionadas. 

(Artículo 5 5) 

D. - PUBLICIDAD PERMITIDA. 

Los concesionarios pueden organizar concursos sobre adapta -

ciones de obras nacionales y extranjeras, hist6ricas y de 

ficci6n para la realizaci6n de telenovelas y sobre programas 

informativos, c6micos, infantiles, culturales, artísticos, -

deportivos, comerciales, comerciales publicitarios, de intc

r~s social y cualesquiera otros que por su significaci6n lo 

merezcan. 

(Artículo 53) 
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E. - PUBLIC!UAD l'ROlllB!DA. 

Está prohibido a los concesionarios, permisionarios, locuto
res, cronistas, comentaristas, artistas, anunciantes, agen -

cias de publicidad, publicistas y demás personas que partic~ 

pcn en la rcalizacl6n de programas y propaganda comercial 
por radio y televisi6n lo siguiente: 

l. Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad del Est_!!. 

do, a la integridad nacional, a la paz o al orden pÚbli -

cos; 

Il. Todo aquello que sea denigrante u ofensivo para ~l culto 

de los h6roes o para las creencias religiosas, así como -

lo que directa o indirectamente discrimine cualesquiera ra-

zas; 

III. Hacer apología de la violencia, del crimen o de vicios; 

IV. Realizar transmisiones que causen la corrupci6n del len -

guaje y las contrarias a las buenas costumbres, mediante 

palabras, actitudes o imágenes obscenas, frases o escenas 

de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos o actitudes -

insultantes así como recursos de baja comicidad; 

V. La cmisi6n de textos de anuncios o propaganda comercial -

que no cuenten con la previa autorizaci6n oficial; 

VI. Alterar substanc.ialmente los textos de boletines, infor
maciones o programas que se proporcionen a .las cstacio -

nes para su transmisi6n con carácter oficial¡ 

VII. Presentar escenas, imágenes o sonidos que induzcan al 

alcoholismo, tabaquismo, uso de estupefacientes o de sus 

tancias psicotr6picas; 
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VIII. Transmitir informaciones que causen alarma o pánico al 

público. 

(Artículo 36) 

No puede hacerse propaganda comercial al tabaco en el ho

rario destinado para niftos. 
(Artículo 46) 

Prohibi6ndose toda publicidad referente a: 

l. Cantinas; 

II. Publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las buenas -

costumbres, por las características del producto que se -

pretende anunciar. 

(Artículo 47) 

En el anuncio de bebidas alcoh6licas, se prohibe el em 

plP.o de menores de edad. Así mismo, que dichas bebidas -
se ingieran real o aparentemente frente al público. 

(Artículo 45, Último Párrafo) 

F.- REQUISITOS Y CONDICIONES A QUE DEBE SUJETARSE LA -

PUBLICIDAD PARA SU AUTORIZACION. 

La radio y la televisi6n en su propaganda comercial, debe e~ 

timular el consumo de bienes y servicios preferentemente de 

origen nacional, tomar en cuenta la situa¿i6n ccon6mica del 

país a fin de restringir, cin cada caso, la publicidad de ar

tículos suntuarios propiciando la clevaci6n del nivel de vi

da del auditorio por medio de la adecuada orientaci6n en la 
planeaci6n del gasto familiar. 

(Artículo 7°) 
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!lasta que sea aprobada la solicitud de autorizaci6n puede h.'1_ 

cerse publicidad a las transmisiones. 

(Artículo 17) 

Para hacer propngan<la o anuncio de loterías, rif¡ts, y sor -

teas, se requiere qt1c 6stos sean autorizados por la Secreta
ría de Gobernaci6n. 

(Artículo 21) 

La propaganda comercial que se tra11smita por radio y televi

si6n, debe mantener equilibrio entre el tiempo destinado al 

anuncio comercial y el conjunto de la programaci6n. 

(Artículo 41) 

El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la programa

ci6n se establece: 

I. En estaciones de televisi6n: 

a). El tiempo destinado a propaganda comercial, dent1·0 de pr2 

gramas y en cortes de estaci6n, no debe exceder de diecio 

cho por ciento d"l tiempo total de transmisi6n de cada e.:! 

tación; 

b). A partir de las veinte horas hasta el cierre de estaci6n 

los comerciales no pueden exce<lcr <le la mitad del totéll 

del tiempo autorizado para propaganda comercial; 

e). Los cortes de cs~aci6n tienen una duraci611 máxima de dos 

minutos y pueden hacerse cada media hora, salvo que se 

transmita un evento o espectáculo que por su naturaleza 

sea inconveniente intcrruffipir~ 

La distribuci6n de propaganda comercial dentro de los pr2 

gramas debe hacerse con las sigui.,ntcs reglas: 
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Primera.- Cuando se trata de películas cinematográficas, 

series filmadas, telenovelas, te letea tras grabados y aqu~ 

llas transmisiones, cuyo desarrollo obedece a una conti -

nuidad, las interrupciones para comerciales no pueden ser 

más <le seis por coda hora <le transmisi6n, incluyendo prc

sentaci6n y despedida, y cada interrupci6n no debe oxee -
der de dos minutos de duraci6n. 

Segunda.- En progra1nas que no obedecen a una continuidad 

las interrupciones para comerciales no pueden ser más <le 

diez por cada hora de transmisi6n, incluyendo presenta 

ci6n y despedida y cada interrupci6n no debe exceder de -

un minuto y medio de <luraci6n; y, 

En estaciones de radio: 

a) El tiempo destinado a propaganda comercial no debe exce -

der del cuarenta por ciento del tiempo total de transmi -

si6n. 

b). La <listribuci6n de propaganda comercial dentro de los pr~ 

gramas debe sujetarse a las siguientes reglas: 

Primera.- Cuando se trata de radionovelas, eventos depo~ 

tivos, comentarios informativos y aquéllas transmisiones 

cuyo desarrollo obedece a una continuidad, las interrup -

cienes no pueden ser más de doce por cadn hora de transml 

si6n, incluyendo presentaci6n y despedida, y cada inte 

rrupci6n no excederá de un minuto y med~o de duraci6n. 

Segunda. - En program.as que no obct.lcccn a una continuidad 

las intcri·upcioncs no pueden ser más de quince d"istribui

das en una hora de transmisi6n y cada interrupci6n no ex· 

cederá de dos minutos de <luraci6n. 

(Artículo 42) 
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Los comerciales filmados o aprobados para la tclevisi6n, 

nacionales o extranjeros, deben ser aptos pora todo p6bl! 

co. 

(Artículo 44) 

La publicidad de bebidas alcoh6licas debe: 

I. Abstenerse de toda exageraci6n; 

II. Combinarse dentro del texto o al térnarse con propaganda de 

educaci6n higiénica o del mejoramiento de la nutrici6n PE. 

pul ar; y 

III. Hacerse a partir de las 22 horas. 

(Artículo 45) 

G.- ·SANCIONES ADMINISTRATIVAS APLICABLES POR FALTAS O 

INFRACCIONES EN MATERIA DE PUBLICIDAD. 

Las sanciones administrativas se imponen previa audiencia de 
parte interesada. Para oirla se le comunica por escrito la 

infracci6n que le imputa y se le otorga un plazo de cinco 

días para que exponga lo que a su derecho· conve.nga, transcu

rrido este plazo y haya o no promoci6n, la Di rccci6n compe -

tente determina si procede o ~6 la imposici6n de la. sanci6n 

correspondiente. 

(Artículo 57) 

11. - RECURSOS ADMINISTRATIVOS. 

Las sanciones qúc impongan lás Uireccioncs Gcncraics de In -

formac16n y de Cinematrografíá, pueden ser revisadas sfcmprc 

y cuando se interponga e.l recurso dentro dé los quince días 
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siguientes ante el superior jcr5rquico y se asegure el int~ 
r&s fiscal en la forma prevista por el Articulo 12 del C6<li 

go Fiscal. 

(Articulo 58) 
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6.- LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. 

A.- ANBITO DE VALIDEZ. 

Las disposiciones <le esta Ley, rigen en todn la llcp6blica y 

son de orden pGblico e intcr6s social, a<lcmGs esta Ley es de 

aplicación local en el Distrito Federal en materia de proteE_ 

ción al inquilino en arrcndami'entos para habitación. 

(Artículos 1° y 2°) 

B. - OBJETO. 

Regular los aspectos que de manera más importante y con ma -

yor frecuencia afectan los intctéscs <lcl consumidor. 

C. - COMPETENCIA DE LAS DEPENDENCIAS FACULTADAS PARA 

HJERCER EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD. 

La aplicación y vigilancia de las disposiciones de esta Ley, 

a falta de competencia especifica de determinada dependencia 

del Ejecutivo Federal, corresponde a la Secretaría de Comer

cio y Fomento Industrial y a la Procuraduría Federal del Ca_!! 

sumi<lor. 
Son órganos auxiliares para aplicaci6n· y vigilancia, toda 

clase de autoridades federales, estatales y municipales. 
(Articulo 1 º) 

Los Agentes del Ministerio P6blico Federal, orientan a los -

consumidores de los alcances de la Ley, los procedimientos y 

las autoridades con1petcntes para conocer de sus quejas. 

(Artículo l º) 

La autoridad competente emite las opiniones o dictamen sobre 

la publicidad que se pretenda realizar. 

(Artículo 5°) 
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La Secretaría de Ccmercio y Fomento Industrial tiene faculta 

des para: 

a) Obligar a que se indique en los productos o en sus envases, 

empaques, envolturas, etiquetas o en su publicidad los ele -

mentas, substancias o ingredientes de que cst5n constituidos 

sus propiedades, características, fecha de caducidad, ins 

tructivos y advertencias para el uso del producto y su con -

servaci6n;. 

e) Obligar a que se indique el precio de f~brica o de venta al 

público de los productos, en sus envases, empaques, envoltu

ras o por medio de letreros en el lugar en que se expendan, 

anuncian u ofrecen al p6blico; . .. 

(Artículo 6°) 

La autoridad competente puede ordenar la suspensi6n de pu 

blicidad que viole lo dispuesto en lo relativo a falta de ve 
racidad en las instrucciones y puede exigir al anunciante 

que realice la publicidad correctiva en la forma suficiente, 

sin perjuicio de imponerle l4s sanciones correspondientes. 

(Artículo 9°) 

La Procuraduría Federal del Consumidor, tiene las siguientes 

facultades: 

Representar los intereses .de la poblaci6n consumidora ante -
toda clase de autoridades administrativas mediante ejercicio 

de las acciones, recursos, trámites o gestiones que procedan 

~ncaminados a proteger el interls del consumidor. 

Reprcse~tar colectivamente a los consumidores en cuanto ta -

les ante entidades u organismos privados y ante los proveed~ 

rés de bienes o prestadores de servicios. 
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Representar n Jos consumidores a11tc autoridades juris<liccJo

nalcs, previo el 1nnndato correspondiente, cuando a juicio <le 

la Procuraduría la sol\1ci6n que pueda darse al caso plnntca

do, llegare a trascender el tratamiento de intcr6scs colccti 

vos. 

Estudiar y proponer medidas encaminadas a la protecci6n del 

consumidor; 

Proporcionar asesoría gratuita a los consumidores; 

Denunciar ante las autoridades competentes los casos de vio

laci6n de precios, normas de calidad, peso, medida y otras 

características de los productos y servicios que lleguen a -

su conocimiento y los casos en que se presuma la existencia 

de pr6cticas monop6licas o tendientes a la creaci6n de mono

p6lios, así como las que violen las disposiciones del Artíc~ 

lo 28 constitucional y sus leyes reglamentarias. 

Conciliar las diferencias entre proveedores y consumidores, 

fungiendo como amigable componedor y en caso de reclamaci6n 

contra comerciantes industriales, prestadores de servicios, 

empresas de participaci6n estatal, organismos _descentraliza

dos y dem&s 6rganos del Estado, deber&n observarse las si 

guientes reglas: 

a) El reclamante debe acudir ante la P.rocuradud.a Federal del -

Consumidor, la que pedir& un informe a la persona física o -

moral contra la que ·se hubiera presentado reclamaci6n; 

b) La Procuradurla Federal del Consumidor cita a las partes a -

una junta en la que tas exhorta a conciliar sus intcréscs y 

si.esto no es posible, para que v61untariamcnte la designen 

árbitro. Se harán constar en acta que se levante ante la -
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propia Procuraduria, scg6n fuere el caso a los t6rminos de -

la conciliaci6n o el compromiso arbitral; 

c) El compromiso arbitral se desahoga conforme al procedimiento 

que convcncio11almcntc fijen las partes y suplctoriamentc de 

acuerdo con las disposiciones relativas a la lcgislaci6n or

dinaria; 

d) Las resoluciones de la Procuraduría como amigable componedor 

o como arbitro que se dicten en el curso del procedimiento, 

a<lmiten el recurso de l--evocaci6n. El laudo arbitral s6lo a~ 

mitirfi aclar~ci6n del mismo; 

e) Cuando se falte al cumplimiento voluntario de lo convenido -

en la conciliaci6n o del laudo arbitral el interesado debe -
acudir a la jurisdicci6n ordinaria para la cjecuci6n de uno 

u otro instrumento; 

f) Si alguna de las partes no estuviere de acuerdo en designar 

arbitro a la Procuraduría, puede hacer valer sus derechos ª.!! 
te las tribunales competentes, pero éstos exigir~n como re -

quisito para su interve~ci6n, una constancia de que se agot6 

el procedimiento conciliatorio a que se refiere el inciso b. 

Dicha constancia debe expedirse por la Procuraduría en un 
máximo de tres días siguientes a la fecha de ·su solicitud. 

Denunciar ante el Ministerio P6blico los hechos que lleguen 

a su conocimiento y que pueden ser constitutivos de delito. 

Excitar a las autoridades competentes a que tomen las medí ~ 

dás ~dccuadas para comb~tir, detener, modificar, o evitar t~ 

do g~ncro de prácticas que lesionen los interéses de los co~ 

sumidores o de la economía popular. 



109. 

Denunciar ante las uutoridades correspondientes y adcm&s en 

su caso ante el supcdor jcr&rquico de la autorid"d rcsponsE_ 

ble, los J1cchos t{UC lleguen a su conocimiento <lcrivaJos de 

la aplicaci6n de esta Ley, que puedan constituir delitos, 
faltas, diligencias u omisiones oficiales. 

llacer del conocimiento del Instituto Nacional del Consumidor 

cuando lo juzgue conveniente, las excitativas que haga a las 
autorid;!dcs. 

Y en general velar en la esfera de su competencia por el CUfil 

plimicntco de esta Ley y las disposiciones que de ella ema -

nen. 
(Artículo 59) 

D. - REQUISITOS Y CONDICIONES A QUE DEDE SUJETARSE LA -

P.UBLICIDAD PARA SU AUTORIZAClON. 

Todo proveedor de bienes o servicios est& obligado a infor -

mar clara, veraz y suficientcmc11te al consumidor cualquiera 

que sea el medio que utilice. 

La informaci6n sobre los mismos, provenicnt:es del extranjc -

ro está sujeta a las disposiciones de esta Ley, respecto de 

la que existe responsabilidad solidaria entre la empresa ma

triz y sus filiales, subsidiarias, sucursales y agencias. 

(Artículo 5º) 

Los datos que ostenten los protluctos o sus ctlquotas, cnvn -

ses, empaques y la publicidad respectiva, de manufactura na

cional o de procedencia extranjera, se expresan en iclioma e~ 

paftol y en moneda nacional, en t6rminos comprensibles, legi
bles y de acuerdo al sístemn general de unidades de medida, 

pero si se trata de productos destinados a la cxportaci6n o 
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para ser adquiridos por el turismo extranjero, pueden usa1-~c -

además idiomas )' uni<ladcs monetarias o de medida extranjeras 

previa la autorizaci6n relativa. 

(Artículo 7°) 

En las promociones y ofertas, los anuncios respectivos deben 

indicar las condiciones, el término de duraci6n o el volumen 

de mercancías del ofrecimiento. Si no se fija plazo ni volu 

man se presume que son indcfinido5 hasta.que se haga delco

nocimiento póblico la rcnovaci6n,rmr los medios de difusi6n. 

Todos los consumidores al reunir los requisitos respcctjvos 

tienen derecho durante el t6rmino o en tanto existe el volu

men de mercancías del ofrecimiento, a la adquisici6n de los 

productos o a la prestaci6n del servicio objeto de la promo

ci6n u oferta. 

(Artículo 16) 

El proveedor tiene la obligaci6n a sumjnistrar el bien o se_! 

vicio en los términos <le la .publicidad realizada, en los que 

se señalan en el producto o.de acuerdo a lo estipulado con -

el consumidor, excepto cuando se trata de bienes de consumo 

inmediato. 

(Artículo 19) 

E. - PUBLICIDAD PROHIBIDA. 

Se p":rohibc en todo tipo de iníormaci6n, comunicaci6n o publ_!: 

cidad comertial hacer uso de textos, diálogos, sonidos, imá

genes o descripciones que impliquC.n inexactitud, obscuridad, 

omisi6n, ambigucdad, cxagcraci6n, o que puedan inducir al 

consumidor a engaño, er;or o confusi6n sobre: 

a) &l origen del producto, sea geogr6flco, comercial, de otra -
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indolc o en su caso tlcl lugar de prcstaci6n <lcl servicio y -

la tccnologfa cmplcaJa; 

b) Los componentes o ingredientes <lcl proJucto o el porcentaje 

de los mismos; 

c) Los beneficios o implicaciones del uso del producto o servi

cio; 

d) Las características del producto, como dimensiones, cantidad 

calidad, provecho, utilidad, durabilidad, atributos o carac

terísticas del servicio ofrecido; 

e) Propiedades del producto o servicio no demostrables; 

f) La fecha de claboraci6n y caducidad si deben indicarse; 

g) Curacteristicas o cualidades basadas en comparaciones tendeE 

closas, falsas o exageradas, respecto a otros bienes o scrvi 
cías iguales o similares, producidos o prestados en el país 

o en el extranjero¡ 

h) Los t6rminos de las garantías, si se ofrecen; 

i) Reconocimientos o aprobaciones oficiales o insti tucionalcs, 

nacionales o extranjeras, como adjudicación de trofeos, med~ 

llas, premios o diplomas. 

(Articulo 5°) 

Por otra parte, se prohibe emplear en los produc.tos, en sus 

cmvascs, empaques, cnvolturns, etiquetas o propaganda, ex 

presiones como "producto de exportuci6n11
, "cal i<lad de expo.!. 

taci6n11
,. o cualquier otra que de a entender que exintc una -

calidad para el mercado interno y otra par.::1 el externo, sal-
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(Artículo 1 O) 
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F. - PROCEDIMIENTO PARA LA AUTORIZACION DE LA PUBLICIDAD. 

Los anunciantes pueden solicitar de la autoridad competente 

opini6n o dictamen sobre la publicidad que pretenden hacer. 

Si la opini6n o dictamen no se rinde dentro del plazo de cu~ 

renta y cinco días, la publicidad propuesta se entiende apr~ 

bada. 

La autoridad puede requerir la documentaci6n complementaria 

del caso, dentro de los primeros quince días del término, 
entendi6ndose interrumpido aquél durante todo el tiempo que 
el interesado tarda en presentarla. 

La aprobaci6n expresa o tácita libera al anun.ciante de la 

responsabilidad prevista en cuanto a la falta de veracidad 

en los informes o instrucciones. 
Sin perjuicio de la rcsponsa·bilidad en que se incurra, no se 

entiende aprobada la public:i_dad cuando el anunciante proporci~ 

ne datos falsos a la autoridad competente. 

(Articulo 5 º) 

G.- INSPECCION Y VIGILANCIA. 

Los servicios de inspecci6n y vigilancia de las autoridades 

a quienes corresponda, en la esfera de su competencia, velar 
por la aplicaci6n y cumplimiento de la Ley, deben incluir, -

requerir informes y la presentaci6n de documentos y visitas 

de inspecci6n. 

(Artículo 7 8) 

Las personas tienen la obligaci6n de dar a las autoridades -



Jl:'>, 

los i.nformcs y datos que se les requiera por escrito, rola -

ciona<los con los fines de la presente Ley y <le las <lisposi 

cioncs que se <lcrivan de ellas. 

(Articulo 79) 

Las visitas de inspccci6n se practica11 en <l1as y l1orns J16bi
les y s6lo por personal autorizado, previa idcntificaci6n y 

exhibici6n del oficio resµcctjvo. 

Puede autorizarse que se practiquen en días y horas inhábiles, 

a fin de evitar la coraisi6n de infracciones, caso en el cual 
en el oficio de comisi6n se expresará la autorizaci6n. 

(Articulo 80) 

Los propietarios o empleados de establecimientos en que se -

fabriquen, distribuyan, almacenen o vendan producto~ o mer -

cancías o se presten servicios, tienen la obligaci6n de per

mitir el acceso al personal comisionado para practicar las -

visitas, si cumplen con los requisitos cxigibles4 

(Articulo 81) 

De la visita se debe levantar acta circunstanciada en prcse~ 
cia de dos testigos· propuestos por la persona con que se en

tienda la diligencia o por el inspector que la practica si -

aquellas se hubiese negado a proponerlos. 

(Articulo 83) 

Del acta se debe dejar copia a la persona con que se enten -

di6 la diligencia, aón cuando se hubiese negado a firmarla, 

lo que no afecta su.validéz. 

(Artículo 85) 
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11. - SANCIONES ADMINISTRATIVAS APLICABLES POR FALTAS O 

INFRACCIONES EN MATERIA DE l'UBJ.ICIDAD. 

Las infracciones a lo <lispucsto en la Ley y en las disposi -

cienes derivadas <le ella se sancionan con multa hasta por el 
importe de quinientas veces el salario mínimo general diario 

correspondiente al Distrito Federal, en caso de que persisto 

la infracci6n pueden imponerse multas por cada dia transcu -

rritlo sin que s9 obedezca el mandato respectivo¡ clausura 

temporal hasta por sesenta días; arresto administrativo has

ta por treinta y seis horas; cancelación o revocación de la 

concesi6n, licencia, permiso o autorización respectivos, y en 

su caso, ~on la clausura temporal o definitiva <lcl cstablccl 

miento. 

(Artículo 86) 

Las sanciones son impuestas con base en las actas levantadas 

por la autoridad o con motivo de los datos que aporten las -

denuncias de los consumidores, con base en la publicidad or

denada por los proveedores o por cualq~icr elemento o cir· 

cunstancia de la que se infiera en forma fehaciente infrac -

ciones a la Ley o dem~s disposiciones derivadas de ella. 

Las resoluciones que se emitan en materia de sanciones deben 

ser fundadas y motivadas con arreglo a derecho y tomando en 

consideraci6n los critérios establecidos en el Artículo 89 -

de la Ley. 

(Artículo 87) 

En casos de reincidencia, se duplica la multa impuesta por -

la infracci6n cometida, sin que su monto exceda del triple -

del máximo fijado en el ftrtículo 86. 

(Art:ículo 88) 
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Para determinar las sancloncs se toma en cuenta, el carácter 

intencional <le la acci6n u omisi6n constitutiva de la infraE 

ci6n; las condiciones ccon6micas del infractor y la gravedad 

que la infraccl6n implica en relaci6n con el comercio de pr~ 

duetos o servicios, así como el 1>crjuiclo ocuciona<lo a los -

consumidores o a la socic<lad en general. 

(Artículo 89) 

l. - RECURSOS ADMINISTRATIVOS. 

Las personas afectadas por las resoluciones dictadas con fu~ 
<lamento en la Ley y disposiciones que derivan de ella, pue -

den recurrirse en rcvisi6n, por escrito presentado ante la -

autori<laJ inmediata superior a la responsable, dentro del 

término de quince días hábiles siguientes a la legal notifi

ca~i6n de la resoluci6n, salvo que el acto que la motive se 
haya regido por otra Ley. 

(Artículo 91) 

Cuando el recurso no se interpone a nombre propio debe acre
ditarse la personalidad de quien lo promueve. 

(Artículo 92) 

En el recurso se puede ofrec~r toda clase de pruebas excepto 

la confesional, siempre que tenga relaci6n con los hechos 

que constituyen la motivaci6n de la resoluci6n recurrida. 

Al interponerse el recursos deben ofrecerse las pruebas res

pectivas y acompafiarse los documentos. 
Los recurrentes pueden ampliar el ofrecimiento de pruebas y 

la exhibici6n de documentos hasta quince días ~espufis de la 

presentación del recurso. 

(Articulo 93) 

Si se ofrecen pruebas que ameriten desahogo, se concede al -
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días hábiles. 
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Queda a cargo del promovente la presentaci6n de testigos, 

dictamcncs y documentos,. de no presentarlos dentro del térm_! 

no concedido, la prueba no se tiene en cuenta al emitir la -

resoluci6n. En lo no previsto, se aplica supletoriamcntc, -

en relaci6n con el ofrecimiento, recepci6n y desahogo de 

pruebas, el C6digo Federal de Procedimientos Civiles .. 

(Articulo 94) 

La autoridad que conoce del recurso dicta la resoluci6n que 

procede dentro de los treinta días siguientes a la fecha de 

recepci6n de las pruebas, o si se ofrecen pruebas que ameri

tan desahogo, a la fecha en que se efectúe éste. 

(Artículo 95) 

El recurso se tiene por no inte~puesto, cuando se presenta -

fuera de término; no se presente la documentaci6n relativa a 

la personalidad de quien lo suscribe o no se acredite en el 

plazo que se concede para desahogar la prevenci6n; no apare

ce suscrito, a menos que se.firme antes del vencimiento del 

término para interponerlo. 

La autoridad que conozca del recurso, prevendrá al recurre~ 

te para que firme la documentaci6n en caso de no hacerlo. 

(Artículo 96) 

Las resoluciones no recurridas dentro del término, las dict~ 

das al resolver el recurso o las que lo tienen por no inter

puesto, tienen adminlstrativamente el carácter de defíniti -

vas. 
(Artículo 97) 

La interposici6n del recurso suspende la ejecuci6n de la re

solución impugnada eri cuanto al pago de multas, si se garan-
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tiza su importe ante la oficina exactora, en t6rminos del c6 
digo Fiscal de lu Federaci6n. 

Respecto de otra clase <le resoluciones administrativas, y de 
sanciones que no son multas, la suspcnsi6n sólo se otorga si 
concurren los siguientes requisitos: 

a) Que la solicite el recurrente. 

b) Que el recurso sea procedente. 

c) Que de otorgarse la suspensi6n no tenga por efecto la consu

mac.i6n o continuación de actos u omisiones que impliquen pe!. 

juicios al inter6s social o al ~rden p6blico. 

d) Que no se .. ocasionen dañ.os o perjuicios a terceros, a menos -

que garanticen a éstos para el caso de no obtener resolución 

favorable, en el monto que fijen discrecionalmente la autorl 

dad amdinistrativa bajo su responsabilidad. 

e) Que la ejecuci6n de la resoluci6n recurrida produzca daños o 

perjuicios de impos.ible o de dificil reparaci6n en contra 

del recurrente. 

(Articulo 98) 
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7. - REGLAMENTO DE ANUNC !OS PARA El. DISTRITO FEDERAL. 

A.- OBJETO. 

Las disposiciones <le este Reglamento son de interés público 

y tienen por objeto regular la fijaci6n, instalaci6n, coloc~ 

ci6n y distribuci6n de anuncios en los sitios y lugares a 

los que tiene acceso el público o que son visibles desde la 

vía pública. 

(Artículo 1 º) 

B. - COMPETENCIA DE LAS DEPENDENCIAS FACULTADAS PARA 

EJERCER EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD. 

Corresponde al Jefe del Departamento del Distrito Federal, -

aprobar y expedir el Manual de Normas Técnicas para la fija

ci6n, instalaci6n, mantenimiento, reparaci6n o retiro de 

anuncios. 
(Artículo 13) 

Esta autoridad por conducto .de la Delegaci6n correspondiente 

o la Coordinaci6n General del Transporte, tiene además las -

siguientes atribuciones: 

a) Expedir licencias y permisos para instalar, fijar o colocar 

los anuncios regulados por este ordenamiento y en su caso, -

negar, revocar o cancelar las licencias o permisos. 

b) Practicar inspecciones de los anuncios y ordenar trabajo de 

conservaci6n, mantenimiento y reparaci6n necesarios para ga

rantizar su estabilidad~ seguridad y buen aspecto. 

c) Ordenar, retiro o modificaci6n de los anuncios que constitu

yen peligro para la estabilidad de la construcci6n en que se 
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encuentren instulados, o para la viUa y seguridad Je las pe.!_ 

sanas y ele los bienes, y en su caso ejecutar lo::; trabajos nE. 

cesarías a costa del titular de la licencja o permiso rcspc~ 
tivo. 

d) Expedir licencias para ejecutar obras de aplicaci6n o modlfi 

caci6n de anuncios. 

e) Resolver el recurso de inconformidad. 

f) Establecer un registro de las licencias y permisos que otor

ga. 

g) Realizar inspecciones a las obras de instalaci6n y anuncios 
en proceso de ejecuci6n. 

hJ Aplicar las medidas de seguridad e imponer las sanciones co

rrespondientes por infracciones cometidas. 

i) Utilizar la fuerza pÚbºlica cuando sea necesario para hacer CIJ!!! 
plir sus resoluciones. 

(Art 1culo 14) 

La Coordinaci6n General del Transporte del Departamento del 

Distrito Federal, está facul tilda para resol ver únicamente s~ 

bre las licencias o permisos para instalar, fijar, colocar o 
pintar anuncios en vehículos de usó público, con .las facult~ 

des señaladas anteriormente. 

(Artículo 15) 

Corresponde a la Tesorería del Distrito Federal, sustanciar 
el procedimiento econ6mico coactivo para recuperar el cos-to 

relativo al retiro de anuncios llevado a cabo por la Delega

ci6n ó la Coordinaci6n, ante el incumplimiento de la orden 
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que se da en ese sentido al titular del permiso o licencia. 

(Articulo 16) 

El Jefe del Departamento, aprueba y expide el Manual de Nor

mas Técnicas y Procedimientos antes señalado a efecto de pr~ 

cisar las disposiciones técnico administrativas que permitan 

la eficaz aplicaci6n del Reglamento. 

(Artículo 24) 

La Delegaci6n. ejerce las funciones de vigilancia e inspec 

ci6n que corresponden de conformidad con el Reglamento. 

(Artículo 59) 

Compete a la Comisi6n Mixta de Dictamen y Consulta de Anun -

cios para el Distrito Federal: 

·a) Elaborar y someter al Jefe del Departamento para su aproba -

ci6n y en su caso, expedici6n, el Manual de Normas Técnicas. 

b) Emitir el dictamen que le solicite la Delegaci6n correspon -

diente el otorgamiento de licencias y permisos. 

c) Extender la opini6n que le solicite el Departamento para mo

dificar las áreas comprendidas en las zonas del patrimonio -

cultural, de conservaci6n ecol6gica, habitacionales, indus -

trialcs, comerciales y de servicios, de uso restringido, tu~ 

rísticas y prohibidas. 

d) Estudiar y proponer al Jefe del Departamento las reformas 

que estime pertinentes a este ordenamiento y al Manual, y 

e) Las demás que le encomiende el Jefe del Departamento. 

(Artículo 87) 
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C.- PUBLICIDAD PERMITIDA. 

Los Volantes, folletos, y en general la propaganda impresa y 

distribuida en forma directa no requieren de licencia o per

miso, sin embargo, le son aplicables las disposiciones lega

les que corresponden. 

(Articulo 12) 

En vehículos de uso particular, no se requiere licencia o 

permiso para anuncios pintados en ellos, pero el propietario 

p usuario debe observar las disposiciones reglamentarias y en 

el caso de que el texto del mensaje sea contrario ª·éste, se 

hace acreedor a las sanciones correspondientes. 

(Articulo 15) 

En muros laterales de las edificaciones se puede permitir la 

pintura dé anuncios no comerciales. si son estéticos o deco

rativos y la menci6n de la firma o raz6n social que lo patr~ 

cina no excede del cinco por ciento de la superficie utiliz! 

da. 

(Artículo 39) 

En el interior de las estaciones y terminales de transportes 

de servicio público, se permiten anuncios que tengan rela 

ci6n con el mismo. Dichos anüncios deben estar distantes de 

los señalamientos propios de esos lugares, y su texto, colo

res y demás particularidades serán ·de tal modo que no se co~ 

fundan con los se.ñalamientos citados, ni obstaculicen o en -

torpezcan la libre circulaci6n de las personas y el movimie!! 

to de sus equipajes. 

(Articulo 4 s) 

Tampoco se requiere de permiso o licencia cuando se trate de 

volantes, folletos, y en general de propaganda impresa; anu_!! 

cios pintados en vehículos de uso particular; anuncios he 
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cl1os con materiales ligeros colocados en el interior de un -

edificio, visibles desde la vía pública a través de vitrinas, 

tratándose de liquidaciones, baratas, sorteos, subastas y 

otros fines análogos, y anuncios adosados en un edificio do~ 

de se presente un espectáculo o diversi6n públicos y cuya su

ma de superficie no exceda el número de metros cuadrados que 

determine el Manual; de anuncios denominativos, si su super

ficie total no excede del número de metros cuadrados que señ_!! 

le el Manual y en el caso de modificaci6n a la leyenda y fi

gura de un anuncio. 

(Artículo SO) 

D. - PUBLICIDAD PROHIBIDA. 

No se otorga licencia o per.miso para la fijaci6n, instala 

ci6n o colocaci6n de anuncios cuyo contenido haga referencia 

a ideas o imágenes con textos o figuras que inciten ª· la vi~ 
lencia; sean contrarias a la moral o a las buenas costumbres 

promuevan la discriminaci6n de raza o condici6n social, es 

tén redactados en idioma distinto del español_ 

(Artículo 7º) 

No se expide permiso ni licencias para fijar o instalar 

anuncios, colocar placas o r6tulos, para anunciar las activi 
dades de un establecimiento o espect5culo público, sin acre

ditar que se cuenta con licencia de funcionamiento, si se 

trata de giros regulados por el Reglamento General de.Esta -

blecimientos Mercantiles y Espectáculos PÚblicos en el Dis -

trito Federal, o están inscritos en el Padr6n Delegacional. 

(Artículo 9?) 

Tampoco se otorgan para ln colocaci6n de anuncios que por su 

ubicaci6n, dimensiones o matcr-ialcs empleados en su construE_ 

ci6n o instalación, pueden poner en peligro la salud·, la vi-
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da o ln integridad física <le las personas o la seguridad de 

los bienes; ocasionen molestias a los veci11os del lugar en -

que se pretenden colocar, o afecten o puedan afectar la pre~ 

taci6n <le los servicios p6blicos o la limpieza e higi6nc, o 
alteran la compartibilidad <lcl uso o destino <lcl inmueble, 

de acuerdo a las normas de desarrollo urbano. 

(Articulo 10) 

Esta prohibida la instalaci6n de anuncios soportados o colo

cados en la carrocería de vcl1Ículos <le uso particular o pó -

blico. 

(Articulo 15) 

Ni se conceden licncias o permisos a las solicitudes con re~ 

ponslva profesional de Directores Responsables de ebras o e~ 

rrcsponsablcs, que habiendo incurrido en infracciones, no e~ 

rrijan la irregularidad y pagado las multas si se hubieren 

impuesto. 

(Artículo 33) 

No se expide permiso para el uso de mantas, bandcrolas,caba -

lletes, adornos colga11tes, penJicntes o adosados a los pos -

tes, si contienen propaganda comercial. 

(Artículo 38) 

As! mismo, est6 prohibido fijar, instalar o colocar anuncios 

en: 

a) Las zonus no autorizadas; 

b) Un radio de ciento c:i~cuenta metros, medido de proyccci6n.hor.!_ 

zontal, del entorno de los monumentos públicos, de los par 

ques y sitios que el p6blico fiecuenta por su bellezn natu -

·ralo intcr6s hist6rico o cultural; 



J 24 .. 

e) La v!a p6blica cua11<lo la ocupan, cualquiera que sea su altu

ra, o cuando se utJlizaran los clcmc11tos o instalaciones de 

la misma; 

<l) Casct;.1s o puestos, cuando wms y ot1·os estén instulados en la 

vía pÓblica, con las excepciones establecidas¡ 

e) Postes, pedestales, plataformas sobre la banqueta, arroyo o 

camellones de la vía póblica, cxcc~to lo scfialado en el Ar -

tículo trci11ta y ocl10. 

f) Las fachadas colindantes con edificaciones, salvo lo dispue.."!_ 

to por el artículo treinta y nueve; 

g) Edificaciones ubicadas en el cono de aproximaci6n al acre-

puerto <le la Ciudad <le M6xico, si exceden de la altura auto

rizada; 

h) Zonas residenciales o habitacionaJcs determinadas en el Na -

nual; 

i) Cuando obstruyan la visibilidad de las placas de nomenclatura 

de las calles o <le otro tipo de sefialamicnto oficial; 

j) Las vías r6pidas o de circulaci6n contínua; 

k) A menos de cincuenta metros de cruceros de vías primarias o 

con vías de circulaci6n continua, de cruceros viales con pa

sos a desnivel y de cruceros de ferrocarril; 

1) Cerros, rocas, árboles, .bordos de ríos o presas y otros lug!!_ 

res que pueden afectar 1a perspectiva panor5mica o la armo -

nía del paisaje; 
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m) La zona si tua<la a1·riba de la cota + 2 ,350 metros sobre el nl:_ 

vcl <lcl mar; 

n) Colgantes de las marquesinas; 

o) Saliente, en el inferior Je portales póblicos; 

p) Cualquier sitio si contiene las expresiones .,Alto 11
, ' 'Pcligro'1 

"Deténgase" o cualquiera que se identifica con prcvcnsioncs 

o sefiales de tránsito o parri las vías póblicas; 

q) Los elementos de fachada, que dan iluminaci6n natural al in

terior de los edificios y sean visibles <lesdc la vía pGblica 
excepto lo dispuesto por el Artículo cincuenta; 

r) Balcones, columnas, pilastras y cornisas de inmuebles para -

fijar placas, r6tulos o anuncios permanentes; 

s) Las entradas o circulaciones Uc porticos, pasajes y portales 

asi como colgantes, saiicntcs o adosados n columnas aisladas 

y en los demás prohibidos por la lcgislaci6n nplicablc. 

(Artículo 49) 

E. - REQUISITOS Y CONDICIONES A QUE DEBE SUJETARSE LA -

PUBLICIDAD PARA SU AUTOiU ZACION. 

Las personas que pretenden fijar anuncios deben obtener li -

ccncia o permiso. 

(Artículo 7°) 

El texto de los a11uncios dcb~ redactarse en idioma espafiol 

con sujcci6n n las reglas Je l~ gramática, sin poder emplear 

.Pal~bras de otro idioma, salvo tjuc se trate de dialectos na

cioriales o de nombres propios de productos, marcas o nombres 
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~orncrcialcs, en lengua extranjera registrados ante la Secre

taría de Comercio. 

(Artículo 8°) 

Si el bien o servicio, requiere pura su difusi6n al pGblico 
el registro o autorlzaci6n de alguna autoridad, el interesa
do debe acreditar que cumple con ellos, para que se le otor

gue la licencia o permiso respectivo. 
(Artículo 9°) 

Los anuncios no deben tener semejanza con signos o indica 

cienes reguladoras del tránsito, ni tener superficies rcflcE 

toras parecidas a las que usu la Secretaría General de Pro -

tecci6n y Vialidad del Departamento del Distrito Federal u -

otras dependencias. 

(Artículo 11) 

Por otra parte, los anuncios se sujetan a las siguientes di~ 

posiciones~ 

a) Sobre fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales, pueden 

pintarse, adosarse, colgarse, volarse, ser salientes o inte

grados; 

b) En cortinas metálicas deben ser pintados; 

c) Marquesinas o toldos pueden ser pintados o integrados; 

d) Piso de predios no edificados o en espacios libres de pre -

dios edificados parcialmente deben ser autosoportados; 

e) Azoteas deben colocarse sobre estruturas fijadas en los el~ 

mentes estructurales del edificio en que se instalen, y 
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As1 mismo, se sujetarán a lo dispuesto en la lcgislnci6n, 
programas y dcclaratori~1s en rnaterl¡l de desarrollo urbano -

y ecologia aplicables. 

(Artículo 23) 

Ajustarse a las dimensiones, :ispcctos y ubicaci6n scfialados 

para no desvirtuar los elementos arquitcct6nicos de los in -

muebles en los que se pretenden instalar o estén instalados 

y para que al proyectarse en perspectivas sobre una calle, -

edificio o monumento, armonicen con ellos. 

El diseño a que se sujeta su construcci6n e instala~i6n,·co~ 

prende estructuras, soportes, anclajes y todo eicmento que -

sirve para fijarlo o sostenerlo, sus accesorios e instalaci~ 

nes, de modo que integren una unidad arm6nica, con el inmue-~ 

ble y el paisaje urbano de la zona en que se ubica. 

(Artículo 29) 

La construcci6n, instalaci6n, modificaci6n, ampliaci6n, rep~ 

raci6n,conservaci6n, mantenimiento y retiro de estructuras -

fijadas o apoyadas en un inmueble, deben ejecutarse por un -

Director responsable de obra o Corresponsable en ·instalacio

nes o en seguridad estructural registrados en los t6rminos -

que. dispone el Reglamento de Construcciones para .el Distrito 

Federal. 

-(Articulo 30) 

En anuncios de azotea: 

a) La altura no se~l superior a 10 metros incluyendo estru~tura 

·y elementos ,\e ilumínaci6n, y 
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b) Los elementos se cubren con materiales ligeros con objeto de 

que las estructuras no sean visibles desde la vía públlca. 

(Artículo 35) 

Los anuncios en tapiales, andamios y fachadas <le obra en prE, 

ceso de contrucci6n, están limitados al t6rmino que compren

de la licencia de construcci6n o su pr6rroga. 

(Artículo 36) 

Con mensajes escritos, s6lo se permiten en lugares visibles 

desde plazas o jardines públicos o en vías de tránsito lento, 

siempre que no interfieran señalaci6n oficial y no perjudi -

quen el aspecto de los edificios. 

(Artículo 37) 

Se expide permiso para el uso de mantas, banderolas, caball~ 

tes así como adornos pendientes o adosados a los postes, si 

no obstruyen señalamientos de tránsito, nomenclatura de ca -

lles e iluminaci6n pública. 

Si utilizan como medios pub~icitarios a individuos que repr~ 

senten personajes tradicionales, pueden realizar sus activi

dades en plazas, jardines públicos, interior de locales co -

merciales o en accesorios de la vía pública si no entorpecen 

el tránsito. 

(Artículo 38) 

Para el otorgamiento del permiso o licencia, la Delegacl6n -

requiere el dictam6n favorable de la Comisi6n que valore el 

carácter est6tico o decorativo del anuncio. 

Autorizada la licencia o permiso, el solicitante otorga 

fianza a favor del Departamento del Distrito Federal para g! 

ran.tizar el mantenimiento y retiro .. 

(Artículo 39) 
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Solo se pcrmiter1 anuncios en bardas de predios no edificados 

y predios tlcsti11¡1<los a usos comcrcinlcs o industri:1lcs, si -

no cxccdc11 del trcjnta JlOr ciento <le la su11crficie <le l:1s 

bardas. 

(Artículo -1 O) 

Para que se conceda licencia o permiso para la instalaci6n 

de un anuncio en saliente en límite de fachada colindante 

con un predio, debe acompafinrsc a 1:1 solicitud el conscnti 

miento escrito <lcl propietario del pre<lio colindante que pu!.'_ 

da afectarse por Ja colocación del mismo, de lo contrario d~ 

be colocarse por lo menos a dos metros de la co1in~ancia. 

(Artículo 4 2) 

Los rótulos o anuncios en marquesinas, deben colocarse en el 

borde exterior o en el espesor de las mismas. 

(Artículo 44) 

El texto y contenido de anuncios en puestos o casetas, fijos 

o scmifijos, instalados en la vía p6blica deben relacionarse 

con los productos que ahí se expenden y sus dimensiones no -

deben exceder del 20% de la superficie total. 

(Artl'.culo 46) 

Las placas, r6tulos y logotip6s, solo pueden colocarse o fi

jar adosados a la fochodo <lel edificio en que los interesa -

dos tienen su domicilio, despacho, "consultorio o taller, ex

cepto en ventanas o fachadas de bodegas, almacenes o establ!.'_ 

cimientos industriales, mercantiles o edi.ficios de valor ar

quitect6nico o monumental. 

(Ard.culo 4 7) 
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F.- PROCEDHIJENTO PAHA LA AU'fORJZACION UE LA PUBLICIJlAU. 

En los Delegaciones del Departamento del Distrito Federal, 

se dispone de formatos únicos, para que al solicitar la cxp~ 

<lici6n <le licencias o permisos <le funcionamiento para esta -

blccimicntos mercantiles o espectáculos públicos, en su caso 

se otorgue concomitantemcnte la licencia para fijaci6n, ins

talación o colocacj6n de los anuncios correspondientes. 

(Artículo 9°) 

A las solicitudes para anuncios permanentes o de permisos P!!. 

ra anuncios transitorios con estructuras que se fijen en in

muebles indcpcnJicntcn1cntc <le los demás datos y documentos -

requeridos se acompafian de: 

a) El proyecto de estructura de instalaciones; 

b) La memoria correspondiente con c&lculos de estabilidad y se

guridad del anuncio y de los elementos que lo integran, y 

c) Responsiva del Director responsable de obra o del correspo~ 

sable en instalaciones o en seguridad estructural. 

Tanto el proyecto como la memoria, deben suscribirse por 

las personas que se indican. 

(Artículo 32) 

~l interesado, durante la vigcncJa de la ljccncia o permiso 

respectivo puede rcullzar el cambio de leyenda y figuras de 

un anuncio mediante aviso que se de a la Dclcgaci6n corres

pondiente o a la Coordinaci6n, anexando al formato la foto

grafía, <libujo, croquis-o dcscripci6n que demuestre su for

ma, dimensiones, colores, texto y demás elementos que cons

tituyen el mensaje publicitario. 
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Si la mo<lif1cnci6n Je la lcycn<la o figura Jcl ai1uncio consti 

tuye un cambio de la marca comercial, el oviso debe acampo 

fiarse de la JocumcntncJ6n t¡uc se especifica en el Articulo -
nueve, sin que ello implique la oblignci6n de obtener una 

nueva licencio o permiso. 

(Articulo 48) 

Las solicitudes de licencia deben contener estos datos y 

acompafiarsc ele los documentos l¡uc se Jndicnn: 

a) Nombre o raz6n social y domicilio del solicitante y las per

sonas morales, el documento con el que acredite su constitu

ci6n y personalidad de quien la representa; 

b) Fotografía, dibujo, croquis o dcscripci6n que muestre su foL 

ma dimensiones, colores, texto y demás elementos que consti

tuyen el mensaje publicitario; 

c) Materiales de que est& construído; 

d) Los documentos sefialados por el Artículo treinta y dos, cua~ 

do la fijaci6n o colocaci6n requiere del uso de estructuras 

o instalaciones; 

e) Lugar de ubicaci6n del anuncio, scfinlan<lo lo clasiíicaci6n -

de la zona en que se ubica; 

f) Sistema a utilizar cuando es luminoso; 

g) Fotografías a color de 7 X 9 cms., como mínimo, de la pcrs -

pectiva completa de la calle y fachado del edificio en el 

que se.pretende fijar o lnstal3r el anuncio, marcando sobre 

ellas el coµtorno que muestre el aspecto del anuncio ya ins

talado. 
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Incluyendo los datos de altura sobre el nivel de la banqueta 

y saliente m4ximo <lcsJc el ali11camicnto del prc<lio y desde -

el par,mctro de la construccJ6n en la que se colocará el 
anuncio. 

h) Los documentos a que se refiere el Artículo treinta y dos, -

si se fija o instala el anuncio en inmuebles, se deben cu 
brir los derechos por la estructura o construcci6n que se att 

toriza; 

i) Copia del contrato de arrendamiento celebrado con el propie

tario del inmueble en que se coloque el anuncio o la autori
zaci611 escrit1l para ello, y 

j) Documento que acredite contar con la autorizaci6n, registros 
y licencias a que se refiere el Artículo noveno. 

(Artículo 51) 

La presentaci6n, contenido de la solicitud y demús documentos 

requeridos son responsabilidad del propietario, legítimo po

seedor, apoderado legal, director responsable de obra o co -

rresponsable de instalaciones o seguridad estructural. 

Recibida la solicitud, el Departamento practicará la reví 

sión del contenido del proyecto de anuncio, verificando que 

se ajusten a las normas legales y se respete la utilizaci6n 

en ellos del idioma español. 

El plazo para extender la licencia o permiso es de tres 
dias hábiles, salvo que se requiera dictamen de la Comisi6n, 

en cuyo caso, cucnt3 a partir de la rcccpci6n del dictamen. 

Si se trata de anuncios cuya fijacl6n o instalaci6n requiere 

de responsiva, el Departamento· no revisa. los c51culos rcspe~ 
tivos y pa~a cualquier·r~sponsabilidad se cstl a lo dispucs-
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(Artículo 53) 

1:;::¡. 

Las licencias se otorgan por el plazo <le tres años y los pe.!: 
misos hasta por lZO día naturales. 

Al t6rmino de vigencia de la licencia, los interesados deben 
solicitar su rcnovaci6n y la autoridad debe resolver en un -

plazo de 15 <lías. El permiso no se rcnova. 
(Artículo 53) 

G.- INSPECCION Y VIGILANCIA. 

La Delegaci6n ejerce las funciones de vigilancia e inspec 

ci6n. 

(Artículo 59) 

Las inspecciones tienen por objeto verificar que los anun 
cios cumplan con las disposiciones legales aplicables y que 

se ajusten a la licencia o permiso otorgados. 

(Artículo 60) 

El inspector debe contar con orden por escrito que contendr' 

la fecha, ubicaci6n del anuncio, el objeto de la visita, la 

fundamentaci6n y motivaci6n, ·así como el nombre y firma de -

la autoridad que expide la orden. 

(Artículo 61) 

Debe identificarse ante el propietario responsable del anun

cio o los ocupantes del lugar donde va a practicar la inspe_c:. 

ci6n, co~ la credencial vigente que expide a su favor el De
partamento, y entregar' al visitado copia legible de la ar -

den respectiva, mismo que tiene la obligaci6n de permitirle 

el acceso al lugar. 

(Artículo 6 2) 
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Al inicio de la visita, el inspector debe requerir al visit~ 

<lo para que designe a Jos personas que funjan como testigos 
de la diligencia, advirti6ndolc que en caso de no hacerlo, -

estos se propondrán por el mismo inspector. 

(Articulo 63) 

De la visita se levanta neta circunstanciada por triplicado, 

en formas numeradas y foliadas en la que se expresa lugar, -

fecha y nombre de las persorias con quien se entendi6 la dil! 

gencia así como el resultado de la misma, debiendo ser firm~ 

da por el inspector, por la persona con quien se cntendi6 la 

diligencia, si desea hacerlo, y por dos testigos de asisten

cia propuestos por esta, o nombrados por el inspector quic -

nes deben estar presentes durante su desarrollo. Se deja al 

interesado copia legible de dicha acta. 

(Artículo 64) 

Los visitados que no cst-6n conformes con el resultado de la 

inspecci6n, pueden füconfonnarsc con los hechos contenidos en -

el acta, mediante escrito 4ue deben presentar ante las auto

ridades de la Delegaci6n, dentro de los cinco días h6biles -

siguientes a la fecha en que se lcvant6 el acta. 

(Articulo 65) 

H. - MEDIDAS DE SEGURIDAD. 

Las autoridades al tener a su cargo la vigilancia del cumpli 

miento de estas disposiciones pueden adoptar y ejecutar las 

medidas de seguridad necesarias. 

(Artículo 66) 

ilntendilindose por me elidas de seguridad, la adopci6n y ej ecu

ci6n de las acciones que, dicten dichas autoridades, para 

evitar los daños que se causen con los anuncios. 
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Estas mc<li<las son de inmediata cjccucJ6n, <le ca1·~ctcr preve~ 

tivo y se aplican sin perjuicio <le 1:1s s:111cioncs coi·respon -

e.U entes. 

(Articulo 67) 

Este Reglamento considera las siguic11tcs medidas de scguri -

dad: 

a) La suspensi6n en el funcionamiento del anuncio; 

b) El retiro del a11u11cio o <le las instalaciones; 

c) La prohibici6n de continuar con los actos tendientes a la c~ 
locaci6n del anu11cio o funcionamiento del mismo, y 

d) La advertencia púb 1 ica, cmpl e ando los medios publicita ríos so 

bre cualquier irregularidad en las actividades realizadas 

por el propietario o representante de un anuncio o del cante 

nido del mismo. 

(Artículo 68) 

I. - SANCIONES ADMlNISTRATlVAS APLICABLES POR FALTAS O 

INFRACCIONES EN ~~\TERIA DE PUBLICIDAD. 

Se entiende por infracci6n la violaci6n a cualquiera de las 

disposiciones establecidas en el R~glamento, las que se san

cionan ~on algunas de las sancionas administrativas ensegui

da indicadus. 

(Artículo 73) 

Las sanciones administrativas son: 

a) Multas de hasta por el importe de mil días de salario mínimo 

diario general vigente en el Distrito Federal; 



b) Retiro del anuncio, y 

e) Rcvocaci6n de la licencia o permiso. 

(Articulo 74) 

136. 

Para la imposici6n de sanciones pecuniarias debe tomarse en 

cuenta para su fijaci6n la gravedad de la infracci6n concre

ta, los costos de invcrsi6n del anuncio, las condiciones ce~ 

n6micas y sociales que sirven de base para individualizar la 
sanci6n. 
(Articulo 75) 

Las infracciones se sancionan: 

l. Con multa equivalente de JO a 180 dias de salario mínimo ge

neral vigente en el Distrito Federal, en los casos referidos 

en los Artículos 31, Fracciones 11 y III, 48, 49, Fracci6n 

VI, y 54, y Fracciones I, 11 y V; 

z. De 100 a 250 días, en los casos scftalados en los Artículos -

36, 37, 40, 46, 47, 49, Frac.ciones III, V, VIII, IX, XII, 

XIII y XVIII, y 53, Segundo Párrafo; 

3. De 250 a 750 díns, en los casos de los Artículos 8°, 11, 12, 

35, 49, Fracciones I, X, XI, XIV, XV, XVI, XVIII y XIX, 54, 

Fracciones IV y VI, y SS, y 

4. De 500 a 1000 días en caso de los Artículos 5°, 7°, y 49, 

Fracciones II y VII. 

Además de esas Sanciones se procede al retiro del anuncio o 
su supresi6n en los casos de los Artículos 7°, 36, 49, 53 y 
54, Fracci6n r. En dichos casos el Departamento, puede cfe5 

tuar las obrns inherentes que son a costa del infractor, a -
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trav6s <lel procedimiento cconon11cu coa~tivo Je ujccuci611. 
(Artículo 76) 

Los propietarios o poseedores de in1nucblcs deben abstenerse 

de permitir la instalaci6n Je a11uncios en los prcJios Je su 

propiedad o poscsi6n sin contar con la licencia o permiso 

respectivos. 

En caso de incumplimiento, se hacen acreedores n multn cquiv~ 
lente Je 30 a 750 días de salario. 

(Artículo 77) 

Cualquier otra violaci6n se sanciona con multa de 50 a 500 -

días de salario. 

(Artículo 78) 

En los casos de reincidencia se aplica el máximo de multa e~ 
rrespondicnte y la revocaci6n de la licencia o permiso. 

(Artículo 79) 

La Comisi6n Mixta de Dictamen y Consulta, ~ictamina sobre 

las solicitudes presentadas para el retiro de anuncios que -
causen molestias a los vecinos del lugar o afecten la limpi~ 

za o higiene; si el dictamen fuese positivo, la autoridad CE 
rrcspondiente ordenar& su retiro o la adopci6n de las medi -

das de seguridad procedentes. 

(Artículo 89) 

Las resoluciones <le las autoridades que ordenan el retiro de 

un anuncio, la ejecuci6n de obras de mantcnimi~n~o, la apli
caci6n de medi<las de seguridad y sancione~, así como 1a ·de -
terminaci6n en cantidad líquida del importe de los trabajos 

llevados a cabo por el Departamento ante. la negativa u omi -

si6n del responsable de un anuncio, son comunicadas n ·1a Co-
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misi6n para que ella induzca al infractor a cumplir con lus 

resoluciones adoptadas, sin perjuicio de las acciones que 
puedo ejercer la autoridad. 

(Artículo 90) 

Las licencias o permisos se revocan en estos casos: 

a) Cuando los datos proporcionados por el solicitante resulten 

falsos y con base en ellos se hubieran expedido¡ 

b) El servidor público otorgante carece de competencia para 

ello o se hubieren otorgado con violaci6n manifiesta de la 

legislaci6n apllcaole; 

c) Si habi6ndose ordenado al titular de los mismos, efectuar 

trabajos de conservaci6n y mantenimiento del anuncio o de -

sus estructuras e instalaciones, no los efectúa dentro del 

plazo concedido; 

d) En el caso de que despu6s do su otorgamiento se comprueba 

que el anuncio se coloc6 en zona no autorizada o no sea de -

los permitidos en ella; 

e) O está fijado en sitio distinto del autorizado; 

f) Cuando la autoridad lo determina por razones de inter6s pú -

blico o de buen gobierno y en caso de reincidencia de infra~ 

ci6n al Reglamento. 

(Artículo 56) 

La revocaci6n la dictamina la autoridad que la expida. 

(artículo 57) 

En la resoluci6n que declare la revocaci6n debe ordenarse el 



retiro del anuncio, en un plazo no mayor <le diez J!us nntlir~ 
les, <lentro <lel que debe hacerlo el titular <le la Jlccncla o 

permiso. 

(Artículo 58) 

J. - RECURSOS ADMINISTRXfIVOS. 

Procede el recurso de inconformidad contra las resoluciones 

que dictan las Dclcgacloncs, en base al Rcgl:1mc11to y las <li! 
pos1c1ones aplicables. 

(Artículo 8 O) 

El recurso lo Jebe interponer el Interesado ante el superior 

jer6rquico inmediato de la autoridad de la que emane el acto 
o resoluci6n de que se trate, y el t6rmino para interponerlo 

es de quince días hábiles siguientes a la fecha de notifica

ci6n o ejecuci6n del acto o resoluci6n correspondiente. 

(Artículo 81) 

Poºr escrito que no está sujeto a forma especial, debiendo 

contener por lo menos estos datos; 

a) Nombre y domicilio del recurrente, y en su caso, el de lo 

persona que promueve en su nombre, acreditando debidamente 
la personalidad; 

b) Acto o resoluci6n que se impugnan, identificándolo plenamen

te y anexando copia del mismo, y 

e) Razones que apoya la impugnaci6n, anexando los documentos 

que acrediten su dicho y firmaUo por el promoventc. 

Los recursos hechos valer extemporáneamente se desechan de -

plano y se tienen por no interpuestos. 

(Artículo 82) 
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Una vez integrado el expediente, la autoridad competente 

dispone de un t6rmino de treinta días hábiles para dictar -

rcsoluci6n, conrirmnndo, modificando o dejando sin efecto -

el acto impugnado y es notificada personalmente. 

Contra la resoluci6n que se dicte no procederá recurso adml 

nistrativo alguno. {por lo que se acudirá en su caso al 

juicio de amparo) 

{Artículo 8~) 
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CONCLUSIONES 

Primera. - Una vez analizado el texto <le la Lcgislnci6n que r~ 

gula a la publicidad, puedo concluir a este respec

to que nuestra rcgulaci6n jurídica 1 independiente -

mente <le no conceptuarla la confunde con el t6rmino 
"propaganda u, ante esto es recomendable y oportuno 

definir para efectos de nuestra regulaci6n jurídica 

el término publicidad. 

Segunda.- En la actualidad, los publicistas olvidan frecuent~ 

mente los preceptos que la ética profesiona.l les d.i=. 
hiera exigir, es decir que al proclamar las exceleg 

cías de un producto o servicio deben hacerlo en fu!!_ 

ci6n directa de los beneficios que los mismos pro 
porcionan, no siendo dicltos beneficios una mera 
creaci6n imaginativa. 

Lamentablemente, esto es algo característico de la 

mayoría de los publicistas actuales, los que hacen 

a un lado la responsabilidad que tienen, al engañar 
y frustar al p6blico cuando este no encuentra en el 
producto o servicio lo.prometido en el mensaje pu-· 
blicitario. Por esta rnz6n la intcrvcnci6n del Es
tado resulta conveniente y determinante para evitar 
fraudes aJ p(tbl .ico consumidor en esta sociedad d'c -

consumo en que nos encontrrimos inmersos. 

Tercera.- De no existir un control legal estricto y apropiado 
la publicidad suele tornarse negativa por lo que 

puede inducir a conductas, prácticas o hábitos noci 

vos (vicios) para lo salud del individuo como san -

el tabaquismo y el alcoholismo. 
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Quinta.-

Ei1 mi opini6n, es contradictorio que, si la protcc

ci6n de la salud es tarea encomendada al Estado por 

el Artículo 4º Constitucional, simultáneamente el -

Estado permita por medio do la radio, tclcvisi6n, -

del cinc e impresos la transmisi6n y publicaci6n de 

toda publicidad que induzca al consumo del tabaco,

pucs el hábito <le fumar cigarrillos es causa de 

muerte tan importante como las grandes enfermedades 

epi<lémicus, así como también la causa primera de e!}_ 
fermedades evitables en el país. 

En virtud de que la rcgulaci6n de la materia publi

citaria se encuentra dispersa en diferentes disposJ:. 

cienes legales, se hace casi irnposible que los re -

ceptores puedan tener una conciencia plena para de

terminar si los anuncios publicitarios exhibidos c!?_ 

tidianamente respetan la legislaci6n relativa o por 

el contrario la violan flagrantemente, por ello co~ 

sidero recomendable la expedici6n <le una Ley cspeci 

fica que regulo a l~ publicidad fusionando las dis

posiciones relacionadas con ella, las cuales se ha

yan dispersas en Leyes, C6digos y Reglamentos, con 

el fin de obtener la unificaci6n de la Legislaci6n 
existente y lograr la expc<lici6n de una ·~ey Fedc -

ral de Publicidad". 

Por otra parte, así como se encuentran dispersas 

las disposiciones legales aplicables, tambi6n son -

distintas las autoridades competentes para ejercer 

el control publicitario y toda vez que no encontra

mos en nuestro m~dio un órgano rector de la materia 
publicitaria, también debemos pugnar por la crea 

ci6n <le un "Instituto .Nacional de la Publicidad", 

como 6rgano en el que puedan recaer todas las facu!_ 
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tades para cjc1·ccr un control más completo y cstric 

to de la publicidud. 

Los medios de comunicaci6n social, particularmente 

la radio y la tcl.cvisi6n, por el Liso indiscriminado 

de extranjerismos tienen esccncial e importante Pª.!. 

ticipaci6n y responsabilidad en el deterioro del 

lenguaje a trav6s de s~s transmisiones, raz6n por -

la cual el conte11ido de nuestras normas jurídicas, 
a excepci6n del Reglamento de Anuncios para el Dis

trito Federal, en lo referente a la prescrvaci6n 

del idioma, es insuficiente y confuso.pero para su~ 

sanar la vaguedad en cuanto a la defensa del idioma 

español, debe evitarse que lo que se emprenda para 

enmendarla implique atentar contra las lenguas de -

los grupos étnicos de nuestro país. 
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