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INTRODUCCION

Este trabajo es el resultado de una investigacion que realicé durante varios anos
acerca de la publicidad, pero no desde la perspectiva socioldgica, ni psicologica, ni
politica. No me interesd, por ejemplo, dilucidar si la publicidad obliga o no al
observador a comprar, ni tampoco indagar el origen del fenomeno publicitario, ni
el alcance de sus efectos, ni el de sus impactos en la sociedad consumidora, temas
comunes de quienes se dedican al estudio de la publicidad!. Al efecto ya existe una
amplisima bibliografiaZ, Tampoco me interesd proponer como ha de operar el
régimen juridico iddneo. En mi caso particular, lo que me preocupaba era analizar
a la publicidad, en tanto que factor de la economia, a la luz del régimen juridico
que la sustenta. Y concretamente el caso de México. En este documento, pues,
expongo los resultados a que me llevod la investigacion de un asunto que todavia
no han abordado otros estudiosos del tema, a saber, la evolucion de la
reglamentacion de la publicidad en nuestro pais. Sobre la base de que vale la pena

intentar nuevos enfoques, considero que éste es un trabajo innovador.

Para ubicar al lector en el marco donde se inserta el tema que aqui me ocupa, debo
aclararle que parto de la premisa que considera a la publicidad un factor
importante de la Economia, y que el régimen legal de la publicidad evoluciona y
cambia de manera paralela y en la misma direccién en que lo hace el modelo
economico en que se inscribe. Asumo la definicion que Moles maneja de
‘publicidad’ “sistema de comunicacion por difusion, que hace uso de todos los

canales de mass media y que aplica un conjunto de técnicas de la psicologia y la

LComo observa Vance Packard, “en las tltimas tres décadas la pulicidad se convirtio en uno de los grandes
instrumentos del control social en funciones et los Estados Unidos (y en todo ¢l mundo capitalista), Se ha
unido a la iglesia, la escuela y la industria como una influencia importante en la vida del pueblo”. Zos
artifices del derroche, p.365 apud  Bernal Sahagan, Victor M. Anatonia de la publicidad ¢en México.,
Monopolios, enjenacion y desperdicio, p. 82.

Véase, v. gt la bilbiografia al final de esle trabajo.



sociologia con miras a un objetivo utilitario (generalmente la  venta),
contribuyendo con ello a la aceleracion del circuito economico produccion-

consumo”.?

Es un hecho que durante el sexenio de Carlos Salinas de Gortari el modelo de la
economia nacional sufrido numerosas transformaciones, aunque sin considerar
necesariamente los intereses nacionales. En un contexto mas amplio, dirtamos que
eso ocurrio debido a que el Estado mismo se reformd. El cambio que opera en un
Estado genera, a su vez, una cadena de cambios que abarca desde la
macroeconomia hasta aspectos tan especificos como la publicidad, afectando por
igual a sus leyes y sus reglamentos. Al comenzar el expresidente Salinas de Gortari
la reforma del Estado, conocida como ‘modernizacion’™, dio inicio al cambio de
modelo econodmico nacional que ahora se basaria, entre otros aspectos, en una
‘desregulacion’. Con ello se afirma, por lo menos en el caso de la regulacion
sapnitaria, que de un régimen juridico orientado a un sistema de
precomercializacion, se pasa a uno de postcomercializacion, es decir, que la
vigilancia sanitaria de productos, actividades y servicios se realiza en el mercado.
Ya durante el sexenio de Miguel de la Madrid habia empezado un proceso de
reestructuracion economica, pero es hasta el gobierno salinista que Leyes muy
importantes se reformaron conforme a la politica de modernizacion del Estado y

de su economia, asi como los Reglamentos que de aquéllas se derivan.

3 Moles, Abraham. La conumicacion y los nass media, pp. 582 y s. apud Saborit, José. La imagen
pub/mzlm ta en television, p, 22

Por ‘modernizacion’ deberia entenderse ¢l proceso medianie ¢l cual los paises pueden llegar a poseer
instituciones politicas solidas, flexibles y cohercentes, es decir, burocracias eficientes, partidos polilicos bien
organizados, total participacion popular en asuntos  piblicos, sistemas eficaces de. control civil sobre
militares, importante injerencia det gobierno en la economia y proccdimicntos suficientemente aptos para
asegurar la continuidad y frenar el contlicto politico, Los paises ‘modernos’ cuentan con la lealtad de sus
ciudadanos y, por tanto, recaudan impuestos, reclutan mano de obra ¢ innovan y ejercen la politica. Cfr. .
Matrtinez, Victor M. “El proceso de modernizacion de la UNAM: fa reforma dirigida. 1980-1992”, p. 12
5 Se trata de un término poco afortunado. For ‘desregulacion’ no se entiende la supresion de normas, sino
¢l proceso de simplificacion adminisirativa mediante ef cual ¢l gobierno de Salinas de Gortari llldlulbd la
climinacién de tramites burocrdticos para hacer inds eficientes la relaciones de mercado.



Una ley que tuvo que ser adecuada al nuevo modelo econdmico del pais fue la Ley
General de SaludS, En 1991 se reformaron las disposiciones concernientes o la
regulacion sanitaria, lo que trajo conmo cousecuencia que se modificara ¢l
Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitario de la
Publicidad, lo cual ocurrid en 1993. Desde 1986 la publicidad habia estado regida
por este Reglamento, pero debido a las reformas del régimen de Carlos Salinas de
Gortari, el reglamento vigente en materia de publicidad ya no correspondia a las
reformas hechas a la Ley General de Salud. Al ser modificada esta Ley su alcance
repercutia directamente en la publicidad de los productos, servicios y actividades
que se relacionan con la salud humana. Habia, entonces, que adecuar cl

Reglamento a la Ley.

Siendo funcionario de la Secretaria de Salud? coordiné los trabajos para la reforma
del Reglamento de control sanitario de la publicidad para adecuarlo a la Ley
General de Salud. Aqui deseo dar cuenta de lo que se hizo en aquellos momentos,
para que los estudiosos del tema conozcan el procedimiento que se sigue en tales
casos. Asimismo, quiero aportar algunos elementos para emprender nuevas

reformas en el futuro.

Ademas, deseo destacar el hecho de que en los ultimos afios el tinico Reglamento
de la Ley General de Salud que se ha actualizado es precisamente el de Control
Sanitario de la Publicidad, para adecuarse a las nuevas disposiciones de la Ley
General de Salud de 1991.8

6 Sobre esta Ley habra de centrarse primordialmente mi invesligacién porque es la que regula de wanera
fundfumntal a la publicidad, como se establece desde su exposicion de motivos.

7 Ah fungi como Director de Control Sanitario de Publicidad de 1990 a 1993,

Los otros reglamentos han permanecido infactos. Se trata de los Reglamentos de la Ley General de Salud
en materia de: Prestacion de Servicios de atencion Médica; Investigacion para la Salud; de la Disposicion de
Organos, Tejidos y Cadaveres de Seres Humanos; de (,onnol Sanitario de Achwdndw, Fambluumlemos,
Productos y Servicios; asi como el Reglamento de Ingenieria Sanitaria relativo a Edificios. :



10

Los objetivos tedricos de este trabajo son basicamente cuatvo. En primer lugar,
deseo dar cuenta de la evolucion de la reglamentacion juriclica de la publicidad, de
manera historica y sistematica, analizando los cambios que han sufrido las leyes y
reglamentos que han enmarcado el control de la publicidad en México, En
segundo, ofrezco al estudioso de la materia una metodologia basada en la
experiencia que me significoé haber participado directamente en la reforma del
mencionado reglamento, explicindole detalladamente la mecdnica y las razones
que se siguieron en la modificacion de los articulos reforntados. Ambos objetivos
conforman el aspecto nodal de este trabajo. En tercer lugar, confio en que este
trabajo habra de generar inquietudes en los estudiosos de la publicidad y se
convierta en una plataforma de donde surjan nuevas lineas de investigacion para
futuros analisis y reformas de la reglamentacion, pues todavia hay nwcho qué
hacer al respecto. Finalmente, me permito hacer una serie de recomendaciones
que pueden ser tomadas en cuenta no solo por los estudiosos del tema, sino por los
publicistas y las autoridades misntas en futuras reformas de la reglamentacion de
la publicidad. En suma, acerca de la legislacion de la publicidad, este trabajo no
solo da cuenta de su pasado, sino que a partir del analisis de su tltima reforma,

sugiere algunas lineas para realizar una reforma mas efectiva.
La estructura de este documento bdsicamente es la siguiente:

Primero, en tanto que la publicidad es un elemento acelerador del ciclo
distribucion-produccion-consumo, hago una revision panoramica de 1940 a
1993 sobre la evolucion que ha tenido en la historia de nuestro pais el régimen
econdmico, destacando en dicho periodo tres grandes momentos: los periodos

extensivo e intensivo, y la llamada modernizacion.

Posteriormente, muestro como repercutieron las reformas al modelo econdmico

nacional en el régimen juridico de la publicidad, analizando la evolucion de sus
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leyes y reglamentos desde 1932 hasta 1986. Puedo afirmar que fantfo este capitulo

como el anterior son de cardcter expositivo primordialmente.

En el tercer capitulo centro mi analisis en las reformas que la regulacion sanitaria
ha tenido de 1991 a 1993; por un lado, abordo las reformas que se le hicieron a la
Ley General de Salud en 1991 y, por otro, intento hacer una hermenéutica de las
reformas de 1993 al Reglamento de dicha Ley, con el apoyo de cuadros

comparativos entre ambos reglamentos.

Por ultimo, en las conclusiones del trabajo y bajo la forma de sugerencia, ofrezco
algunos escenarios cuyas pautas podrian ser aprovechadas en una futura

reglamentacion de la publicidad.

A manera de apéndices, al final del cuerpo del trabajo incluyo algunos Articulos
de la Constitucion Politica Mexicana, asi como selecciones de leyes, reglamentos,
cadigos, decretos y estatutos relacionados con la publicidad, a fin de que el lector

tenga a la mano los documentos juridicos que avalan este estudio.

El método utilizado para realizar la investigacion consistio en un trabajo
documental principalmente basado en el andlisis de material legal, a lo que se

sumé un trabajo de campo consistente en multiples entrevistas realizadas a

representantes de los intereses de la industria, a funcionarios, a representantes

gubernamentales, a publicistas, a juristas y a particulares versados en el tema.

En cuanto a las limitaciones propias de toda investigacion, debo mencionar que en
algunos apartados quise hacer un andlisis comparativo entre la reglamentacion
mexicana y la de otros paises, pero la consulta de los reglamentos extranjeros tiene

dificil acceso por razones obvias.
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Finalmente, deseo externar que fue posible realizar este trabajo gracias a la
colaboracion de las siguientes personas: Mira, Carola Gavefa, con su asesoria,
orientacion y supervision de esta investigacion; Lic. Enrique Aguilar, participante
en la reforma del Reglamento, quien me hizo valiosos comentavios al asesorarme y
supervisar el aspecto juridico de esta investigacion; Dr. Rafael Gutiérrez Chavero,
con su participacion en la definicion de la estrategia y la investigacion-accion de
la reforma; Lic. Jorge A. Martinez y Valdés, con su aportacion durante el
planteamiento original del proyecto de la investigacion-accion; licenciados Juan
Pablo Espejel y Ulises Lara, con sus aportaciones en el drea de la Economia de este
trabajo; Lic. Areli Montes, con su asesoramiento en la redaccion e integracion del
trabajo y en el uso de las técnicas de presentacion documental; Profa. Rosario
Garcia con su apoyo técnico durante esta investigacion; Sra. Ma, del Carmen
Garcia y Srita. Virginia Mosqueda, con su auxilio en la captura del documento. A

todos ellos expreso mi gratitud y reconocimiento.

También manifiesto mis mas cumplidas gracias a los miembros de mi jurado, el
eminente jurista Dr. Leonel Percznicto Castro, y los maestros Carmen Mille,
Guillermo Farfin Mendoza y Guillermio Tenorio Herrera, por sus agudas

observaciones, enriquecedores comentarios y pacientes correcciones.

No puedo dejar de agradecer el permanente estimulo que he recibido para
concretar esta tarea por parte del Lic. Salvador Martinez Murillo, a quien tuve la
oportunidad de conocer por razones de trabajo durante mi gestion en la Secretaria

de Salud y hoy en dia me distingue con su amistad.

Finalmente, dedico un lugar preponderante a quien durante mas de cinco lustros
me han unido la amistad y grandes proyectos -éste entre ellos-. Me refiero al

doctor Francisco José Barnés de Castro, a quien manifiesto mi mas profundo y
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sincero agradecimiento porque gracias a su apoyo y comprension esta tesis ha

llegado a teliz término.

S6lo me resta advertir al lector que todo lo que en este trabajo se diga es total
responsabilidad mia y que asumo las consecuencias de las ideas que aqui

aparezcan vertidas.



1.LA EVOLUCION DEL MODELO ECONOMICO EN MEXICO DE 1940 A 1993

La publicidad es un factor importante en la Fconomia al ser coadyuvante en la
realizacion del ciclo del capital?. Su evolucion esta intimamente vinenlada tanto al
desarrollo y expansion de las industrias y scrvicios, asi como al flujo de capitales
de origen externo, cuanto a las innovaciones tecnologicas (particularmente con la
aparicion de los medios electronicos) y a la globalizacion y ampliacion de los
mercados, es decir, la publicidad estd en concordia con el modelo econoniico y
ambos evolucionan de manera simétrica. Por ello, Baran y Sweezy afirman: “En un
sistenta economico en el que la competencia es feroz e implacable y en la cual la
escasez de rivales rige la reduccion de precios, [a publicidad se convierte, cada vez

en mayor grado, en el arma principal de la lucha competitiva”.10

Para situar el contexto del problema que aqui me interesa abordar, es menester
intentar al menos realizar un esbozo del desarrollo que la econonia nacional ha
tenido desde los afios cuarenta a la fecha. gPor qué a partir de ese momento y no
de otro? Porque, como puniualiza José Teran, “la publicidad como industria,
como negocio concertado para incrementar las ventas, empezo a gatear en México
alrededor de los afios cuarenta”!!, Si bien el estudio podria enfocarse desde
mltiples perspectivas, en este caso voy a considerar al concepto de patron de
reproduccionl? como eje metodologico del andlisis, dada su relacion con el

fenomeno publicitario, desde luego, sin pretender un andlisis exhaustivo de dicha

9 A decir de Bernal Sahagun, “la publicidad ha jugado, y sigue jugando, un papel de primera importancia
en la competencia monopolista. La hisloria del imperialismo eskd fntimamente ligada a la historia de la
ﬁmblicidud”. Op. cit,, p. 35
v 0 Baran, Paul A. y Sweezy, Paul M. 2/ capital monopolisti, p. 96

Jackson, Cristina, “3 publicistas, 3 generaciones” en Premier. Aeroméxico. México, Impresiones Aéreas,
invierno 1994, p. 17

El concepto ‘patron de reproduccion’ es muty general, pero a mi we inlresa aswmirlo a la manera de
Pedro Lopez Diaz cuando afirma que es el capital entendido como una velacion social de produccion
historicamentle determinada en dos clases sociales antagonicas; que, ademas, lienc una forma de ser, existir
y reproducirse. Asitnismo, ¢l capital, como valor que se valoriza, significa una relacion social de
produccion que se conserva y reproduce en el tiempo, que incesantemente tiende a expandirse, a
desarrollarse o, si se quicre, a acumularse. Cfr. La crisis del capitalisimo: teoria y pidctica,p, 13.



relacion. Por el momento, solo me interesa destacar las grandes tendencias
macroeconomiicas que han llevado a modificar el marco legal de la economia y,

por lo tanto, el de la publicidad.

Por razones metodoldgicas, dividiré este capitulo en tres grandes momentos de la
reproduccion econdmica mexicana, a partir de los afos cuarenta: el primero se
referird al periodo de crecimiento extensivo del capital (1940-1960), el segundo,
al periodo de crecimiento intensivo (1960-1982) y, el tercero, a la llamada

modernizacion (1983-1994).



1.1 PERIODO DE DESARROLLO EXTENSIVO

Decia, pues, que dentro del esquema de la reproduccion econdmica mexicana s¢
observan periodos importantes del capitalismo. El primero de ellos es el que
comtinmente se conoce como desarrollo extensivo del capitalismo y que tnicio a
partir de la década de los cuarenta y concluyé hacia finales de los afios cincuenta.
Este periodo se distingue principalmente por la acelerada circulacion mercantil y

por el proceso dinamico de sustitucion de importaciones.

Un aconlecimiento que se dio dentro de este periodo fue la creciente
mercantilizacion de la  produccion agricola, derivada de las varias
transformaciones en la agricultura (sustitucion del latifundio por el minifundio y
la propiedad ejidal, implementacion de sistemas de irrigacion y transportes, etc.)
que propiciaron el incremento exagerado en la exportacion de productos
agricolas. Encima de esto, el Estado puso en practica una politica de promocion
industrial proteccionista, bajo la forma de licencias de exportacion, subsidios,
generacion de infraestructura, exenciones fiscales, control sindical, lo cual
impulsd un gran proyecto de industrializacion caracterizado por cuatro rasgos
sobresalientes: existencia de una baja composicion organica del capital, abundante
disponibilidad de fuerza de trabajo barata, predominio de tecnologias de tipo
tradicional, y uso de insumos y materias primas en gran parte de origen nacional.
Baste sefialar que mientras en 1940 el sector industrial participaba con el 18.7%
del producto interno bruto, para 1960 ese porcentaje se habia incrementado a

24.3%, excluyendo mineria y petrdleols.

13 Cfr. Espejel, Jumn Pablo. “Modelos econdmicos et México”. Conferencia dictada el 9 de noviembre de
1994 en la Secrefaria General de Ja UNAM.



Hacia la segunda mitad de la década de los cincuenta, el proceso de
industrializacion comenzo a frenarse, entre otros motivos, porque muica estuvo
acompaiiado por la creacidn de tecnologia propia, en tanto que siempre se
recurrio a la importacion de toda clase de equipos y maquinaria. Por otra parte, la
sustitucion de importaciones enfrentaba la necesidacdl de elevar las tasas de
acumulacion, con el fin de fabricar insumos industriales, equipos y bienes de
consumo duradero, lo cual implicaba la integracion de ramas industriales de
mayor composicion organica de capital, ciclos de rotacion mads largos y de

tecnologias modernas que sustituyeran la mano de obra calificada.

Al mismo tiempo, se produjo una notable disminucién de divisas porque los
precios de exportacion de los productos agricolas dejaron de ser airactivos, y esto
provocd que ya no se pudiesen importar maquinaria y equipos con que se hubierz
consolidado la industria de bienes de capital. Comenzo, pues, la declinacion del

ritmo de crecimiento extensivo.

Cabe sefalar que duranie este periodo la presencia de la publicidad en los
reglamentos se ubica de manera indirecta en la Ley de Vias Generales de
Comunicacion y en el Reglamento de las Estaciones Radiodifusoras Comerciales,
Culturales, de Experimentacion Cientifica y de Aficionados, en tanto que el Estado
regula a la publicidad en la medida que establece normas para el medio imperante
en aquel momento: la radiodifusion. Y de manera muy general, un poco mas
tarde, se le comienza a regular al través de los Codigos Sanitarios de 1950 y 1955
por atribuirsele relacién con la salud, aunque como se verd, el Codigo Sanitario de

1934 hacia algunas referencias a la publicidad de medicamentos.



1.2 PERIODO DE, DESARROLLO INTENSIVO

Como adverti anteriormente, en los afios sesenta comenzo a darse un nuevo eslado
de cosas que se conoce como periodo de desarrollo intensivo del capital,
propiciado por varios factores. En primer lugar, hay que tomar en cuenta que los
paises desarrollados experinientaron una sobreacumulacion de capital en 1966 y
1967, lo cual favorecio el flujo de capitales extranjeros hacia los paises de Améric:
Latina, sobre todo en aquellos en que la infraestructura industrial construida por

el Estado aseguraba la rentabilidad del capital externo.

El gobierno mexicano, por su parte, aprovecho esa coyuntura y moditico su
politica economica con miras a atraer capital fordneo y promover su inversion. Al
efecto, entre otras medidas ¢l Estado instituyo o amplio las empresas puablicas
orientadas a la produccion de una amplia gama de bienes y servicios, que al ser
vendidos a precios subsidiados, dieron origen a un considerable incremento de la
rentabilidad general del capital extranjero, de tal manera que el decremento que
se habia observado del desarrolo extensivo en la segunda mitad de los cincuenta,

fue moderadamente contrarrestado. Con toda razén puede afirmarse que en los

~

afnos sesenta se consolido el modelo de desarrollo industrial dentro de la estructura
productiva de Meéxico, pues los cambios operados fueron especialmente

significativos vistos a la luz de la hegemonia de la gran industria mecanizada, del

~ desarrollo de la base técnica de la produccion y del incremento permanente de la

productividad del trabajo.

No cabe duda que Io han logrado [el que los sectores con poder de compra se
cohtaminen con el virus del consumismo), lo que se manifiesta en el aumento de
la produccion de algunos bienes -fabricados en el pais por compaiias
extranjeras o bajo licencia de ellas-, como lo ilustra Fernando Carmona al

ironizar sobre los entusiastas del milagro mexicano: “en uu lapso que no viene a



ser mds que un simple suspiro en la historia de México, de 1950 a 1967 -jen
solo 17 afiosl-, la fabricacion de refrigeradores cléctricos se incremento de 18

554 unidades annales a 144 926 (de 100 a 781%), la de lavadoras de 6 933
unidades al afio a 98 757 (1 424% arriba) y la de estufas de gas de 7 115 a 339

995 (adelante en casi 18 veces)”. 14

Asi, los impactos de la economia mexicana durante los afios sesenta pueden
resumirse en el fortalecimiento del sector exportador; en la importacion de
crecientes voluimenes de maquinaria, equipo e insumos industriales, asi como de
tecnologia; y en una sostenida transferencia de plusvalia al exterior, como
contrapartida de la fuerte afluencia de capitales extranjeros y del endeudamiento
publico!5, El modelo resultaba exitoso en tanto se presenta ¢l crecimiento
sostenido del producto interno bruto, con la consecuente modificacion de las
estructuras sociales y economicas de la nacion. Es la etapa de la explosion
demografica, del surgimiento de las grandes ciudades y la urbanizacion del
territorio, del crecimiento de las clases medias y la matricula universitaria, Es
también el momento cumbre del Estado surgido de la Revolucion, con amplios
soportes institucionales que le garantizan eficacia y consenso entre la poblacion,

cuyo principal expresion son las corporaciones sectoriales. 16

14 Bernal S, V. Op. ut,p 93 .

1514 mduanm crecid a un ritmo promedio del 8.3% entre 1960 y 1970, en tanto que la agriculiura caia
del 6% al 3.5%. Las exportaciones de productos dgropucumos bajaron del 46.9% en 1950 al 32.4% en
1970, en tanlo que la de los productos indusiriales crecia del 6.7% cn-1950 al 35% en 1970. La
ploducuon minera también experimentd cambios nofables, A partic de 1960 -se incrementd
significativamente la produccion de hierro, quintuplicindose hacia 1970, Sc inicié la explotacion de
diversos tninerales no metilicos, como la caliza, dolomita y fosforita. La produccion de azufre y carbdn
experimentd alzas imporiantes. Sin embargo, In exportacion de productos mineros no anmentd al mismo
ritmo, lo quie sugicre que dicha produccion estaba orientada a satisfacer las necesidades de la reanimacion
industrial, ~
Et cuanto a la poblacion economicamente activa, las actividades primarias mnuestran un marcado descenso
en la captacion de fuerza de trabajo en el periodo, pasando del 5% en 1960, al 38.9% en 1970. En cambio
las actividades manufactureras crecicron del 17.8% al 21,7%. Espejel, Juan Pablo, Loc. cif,

0 De hecho hasta 1974 el PIB manticne un promedio del 7% anual, en 1976 cac al 2.1%. En pesos
constantes de 1970, ¢l PIB continua creciendo de 6,44 ntiles de pesos en 1960 a 12.75 miles de pesos en
1981. A partir de ese- momento inicia una fase descendente que no se ha detenido, Cfv. Basifiez, Miguel. £
pulso de los sexenios, 20 aios de crisis eir México, passim.
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En cuanto a la industria publicitavia, la década de los sesenta es importante porque
se le toma mds en cuenta y se va incluyendo de manera mas directa en la
legislacion. En 1960 surgen el Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos
de Belleza con todo un C&lpitlﬂO dedicado a la publicidad, y la Ley Federal de Radio
y Television con varios articulos sobre ef tema. Pero en la década de los setenta, la
presencia de la publicidad logra mayores proporciones en el nuevo Cadigo
Sanitario, en el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television, ambos de
1973, y alcanza un punto culminante cuando se publica el Reglamento de
Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos de 1974, donde por vez
primera se le toma en cuenta de manera especifical?. En 1976 a la publicidad
también se le incluye en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, con la

finalidad de proteger al consumidor de la publicidad enganosa.

Retomando el hilo de la evolucion econodntica, no obstante los esfuerzos y bonanza
de los afios sesenta, sucedio que en las postrimerias de la década se produjo una
sobreacumulacion de capital, lo cual elevo la composicion orgdnica en tanto
disminuia la relacion producto-capital, esto es, aumentd el capital constante no
compensado con la generacion de mayor valor agregado, situacion que contribuyo
a que se desarrollara una nueva tendencia a la baja en la cuota de ganancia. Esto
desemboca en una ruptura que dio paso a otro patrén de reproduccion. Asi
tenemos que en 1976, la baja produccion agricola y un awmento a los salarios
reales incrementaron el valor de la fuerza de trabajo. La consecuencia inmediata
fue que la tasa de ganancia se vio afectada por los costos de produccion y,

consecuentemente, se produjo una declinacion en la tasa de acumulacion, 18

17y, infra cuadro de la p. 43 :

Es también la ctapa de los Movimientos Estudiantiles del 68 y 715 de la Insurgencia Sindical,
especiatmente de los electricistas y universitarios; de las acciones de grupos armados en diversas ciudades
del pafs y en la sierra de Guerrero, y el perfodo en que surge ¢l Movimiento Urbano Popular. Expresiones
que pocos aitos despuds tendrin un papel importawte en fa configuracion politica nacional,



Por ejenmiplo, como las exportaciones agricolas disminuyeron en forma vertiginosa,
hasta llegar a situarse sélo en el 20.3% en 1974, el saldo negativo de la balanza
comercial salto espectacularmente de 13 878 millones en 1970 a4 46 368 en 1975,
La deuda externa por su parte crecid de 3 775 nillones de dolares en 1970 a 17

533 millones de dolares en 1976.19

El cardcter intensivo de la acumulacion de capital que se scguia sosteniendo
implicaba una cada vez mds creciente importacion de insumos, maquinarias y
equipos. Sin embargo, en las condiciones anotadas, el Estado se vio en la necesidad
de restringir el endeudamiento piiblico y con ello posponer las posibilidades de
continuar apoyando la acumulacion intensiva de capital por la via de las

inversiones publicas y los subsidios.

Se desato, asi, una crisis profunda de la economia, crisis que se explica por la caida
de la tasa de ganancia y de acumulacion. Al respecto, José Blanco recientemente

afirmé:

El llamado modelo de desarrollo estabilizador apoyado en la estrategia de
industrializacion por sustitucion de importaciones, durante In posguevra y hasta
fines de los afios setenta (en esta tiltina década estaba ya en decadettcia), fue el
patrén de crecimiento y desarrollo de largo plazo que tuvo el pais. El “mbdelo”,
que fue sostenido por el Estado cuasi corporativo de partido “casi itnico” creado
por la Revolucion Mexicana, suponia una coalicién econémica y politica
determinada, contaba con el discurso de la ideologia de la Revolucion, y sin duda
gjercid una hegemonia incontestable por un largo periodo. El modelo de
desarrolio estabilizador hace tiempo liegd a su final perviclitar y el Estado

corporativo vive el exacto epilogo del acabose,20

19 cfr. Basinez, Miguel. Op. cit, p. 160.
Blanco, José. “El enigma de este mundo” en La Jornada. 19 de seplicmbre, 1995, p. 7



Sin embargo, en 1977 aparecio una luz que trajo cierta claridad a la economia
nacional: el inicio de la exportacion de petroleo crudo que abrio la posibilidad de
entrar a una nueva fase en el proceso de acumulacion de capital, utilizando los
excedentes petroleros en la recuperacion de la tasa de ganancia, mediante un
incremento en la cuota de plusvalia. En esta fase de transicion, el petréleo no solo
se convirtid en el soporte financiero de la politica de subsidios a la acumulacion de
capital, sino que permitio el financiamiento de la expansion ce las importaciones
de medios de¢ produccion, ademds de servir como aval para mantener el crédito
externo, y promover la acumulacion para actividades relacionadas con la propia
produccion petrolera. Esa realidad, al despuntar, dio lugar 4 una serie de cambios
de relieve en la estructura productiva en donde el subsidio permanente de los
ingresos petroleros se constituyo en el factor clave, conduciendo 4 la economia, en
tanto determinante primario del patrén de reproduccion, a una dependencia casi

total de la venta de petroleo crudo.

En este contexto, pues, se vivio un incremento generalizado de los subsidios, un
aumento de empresas estatales en sectores no prioritarios de la economia, uny
continuidad de la sobreproteccion a la industria, un mantenimiento de las diversas
regulaciones estatales sobre la economia. Para soportar esas tendencias, desde -
luego, se contd con la garantia del incremento del crédito internacional operada
durante la década de los afios setenta. Sin embargo, esto provocd el encarecimiento
del crédito al conjugarse con la caida de las cotizaciones internacionales del
petroleo en 1981, con ello se gesto el escenario propicio para el estallamiento de la
crisis y la desarticulacion de la estrategia econdmica dominante a lo largo de todo
el periodo. La contraccion acelerada de la inversidn puiblica, indiscutible bujia del

crecimiento, amplio y profundizo la criss.

Los signos manifiestos de la crisis fueron la contraccion de la demanda y los

salarios, el recorte a los subsidios y transferencias que dafiaron la rentabilidad del



capital, el desplome del mercado interno y el abatimiento de la inversion
productiva. Habia, entonces, que tomar decisiones drdsticas. Mantener la
subvaluacion del tipo de cambio y la apertura del mercado interno, aunado a
ciertos cambios legislativos, permitieron el despliegue de una nueva estrategia

economica,

Ante tal panorama, resultaba imperante contrarrestar la crisis historica y genevar
las condiciones necesarias para la apertura de otro ciclo de expansion economica,
basado en las formas intensivas de la reproduccion del capital. Asi, a partir de
1983 comenzo el proceso de reestructuracion econdmica conocido como “la

modernizacion”.



1.3 LA MODERNIZACION

La reestructuracion de la economia mexicana ha avanzado a lo largo de dos
etapas, cuya delimitacion radica en la aplicacion de los pactos antiinflacionarios.
La primera de esas etapas corrio de 1983 a 1987, con un lento avance de acciones
reestructuradoras que no permitio que la economia saliera de su estado de
postracion. La segunda etapa, todavia en curso, lleva la renovacion de la economia
a un nuevo escenario donde se torna mas profunda y mas amplia, bajo el amparo
de los pactos econdmicos. Nace, asi, una nueva regulacion de la economia, basada

en la apertura comercial y en la racionalizacion de la gestion estatal,

Por lo que respecta a la publicidad, estas etapas han repercutido en ella
especificamente con la promulgacion de la Ley General de Salud y de su
Reglamento en materia de Control Sanitario de la Publicidad y sus reformas
consecuentes, asi cono con la promulgacion de la Ley de Fomento y Proteccion de
de la Propiedad Industrial; de la nueva Ley Federal de Proteccion al Consumidor;
del Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal, y del Reglamento de

Promociones y Ofertas.

La crisis que explotd en 1982 revistio un cardcter estructural y global, ya que
canceld una etapa historica para la economia mexicana. Al no poder fincarse por
mds tiempo el comportamiento de las actividades productivas en el uso del crédito
y del gasto ptiblico expansionista, la estrategia que venia agotiandose desde finales
de la década de los sesenta, termind por desestructurarse, ingresando a una ctapa
de inestabilidad econémica que solo podria remontarse con la construccion de una
nueva modalidad de desarrollo, donde el eje rector pasara al través de la

integracion a los circuitos del capital internacional.



Que quede claro que esa reestructuracion se produjo en el contexto de una
profunda crisis social que llegd a abarcar al propio Estado y que acelerd el
desgaste de sus instituciones, que ya habian menoscabado los requerimientos de la
acumulacion de capital a fines de los afos sesentd. La modernizacion gestada en
plena crisis, desde sus inicios estuvo asociada a procesos mundiales similares que
limitan los margenes de maniobra y condicionan la direccion de la
reestructuracion, en particular por la  fuerza que ha adquirido la

internacionalizacion de la vida economica.

Asi, pues, la reestructuracion de la economia mexicana trajo consigo un nuevo
proceso caracterizado por el desmontaje del aparato de gestion y regulacion estatal
que se habia establecido desde los afios cuarenta, para sustituirlo por un sistema
que tenia como base casi absoluta el libre mercado, a saber, el neoliberalismo?!, El
proyecto de modernizacidn quiso superar la crisis, ya no mediante la ufilizacion
del crédito y del gasto publico deficitario, sino que propuso reestructurar pot la

via de la apertura comercial y de la racionalizacién estatal.

La reestructuracion estuvo enfocada, pues, hacia tres grandes objetivos: restablecer
la rentabilidad del capital por medio de la recuperacion de la eficiencia
productiva; eliminar las distorsiones en la asignacion y uso de los recursos
productivos creados por la sobreexpansion y el agotamiento parcial del potencial
dindmico del Estado interventor tradicional, y lograr una modalidad abierta de
integracion a la economia para adecuar los costos de produccion, precios y

ganancias a los que internacionalmente prevalecen.

21 por yeoliberalismo’ se entienden las distintas vertientes criticas del Estado cuyo denominador corin es
la idea de que la sociedad civil se identifica con el mercado y que el Estado tiende a impedir Lo plena
expansion de ambos, por lo que ademds de plantearse un cuestionamiento al sentido mismo de Estado, se
proponenen diversas medidas que Heven a su reduccion cuantitativa y a la disminucion de-su significacion
en la sociedad. Asi lo definen Garrelon y Espinoza en “yReforma del Estado o cambio en la watriz socio-
politica? El caso chileno” en Ferfiles Latinoamericanos, p. 136
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Los objetivos de largo plazo concuerdan con los de corto plazo, conto el control de
la inflacion a través de la reduccion del déficit fiscal, ¢l establecimiento de tipos de
cambio reales para impulsar las exportaciones, y la restriccion salavial para

estimular la recuperacion inmediata de la ventabilidad del capital.

En ese contexto, la econoniia experimentd un desarrollo sumamente desigual,
desde 1983 hasta principios de la década de los noventa. Un primer periodo
abarca de 1983 hasta 1989. En primer término, cabe distinguir un subperiodo
que comprende de 1983 a 1985, en el que se avanzd en el saneamiento de la
economia, controlando el déficit fiscal y abatiendo la inflacion, para buscar

enseguida un crecimiento moderado sobre la base del estimulo a las exportaciones.

Empero, al perderse el control del proceso de reactivacion , sc arribd a una fase de
desestabilizacion econdmica a principios de 1985, por lo que el subperiodo puede
definirse como de moderada recuperacion en el marco de la continuidad de la
crisis y de la recesion. De acuerdo a esa mecdnica, el afio 1986 se convierte en un
verdadero parteaguas que elimina toda posibilidad de recuperar una tasa
moderada de crecimiento porque la economia, que de suyo carecia de estructura,
fue impactada negativamente por el derrumbe de las cotizaciones internacionales

del petroleo.

A partir de 1987 comienza un nuevo subperiodo durante el que logra estabilizarse

. la economia mediante una recuperacion moderada. Pero el crack bursatil

internacional de ese mismo afo vino a frenar el crecimiento incipiente de la frigil

econoniia,

No obstante lo anterior, hacia fines de 1987 el Pacto de Solidaridad Econdmica
desarrollo las condiciones para unir las politicas de dos administraciones, la de

Miguel de la Madrid con la de Carlos Salinas de Gortari, con la pretension de
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lograr que la inflacion se contuviera. Esto permitio el redespliegue del seguno

subperiodo de la reestructuracion economica.

Hay que senalar que la apertura del mercado interno y la adhesion final de
México al Acuerdo General de Aranceles y Coniercio (GATT), factores clave en la
reestructuracion, se asumicron cuando se esclarecio que la estrategia economtica
de la posguerra habia sido liquidada, por lo que dichas medidas representaron un
paso definitivo hacia un nuevo patron de acumulacion caracterizacdo por la

integracion del sistema productivo nacional al mercado mundial.

El combate a la crisis y el objetivo de reproducir un cambio estructural en la
economia, dieron lugar a la aplicacion de medidas encaminadas a reducir el
déficit fiscal para con ello presionar a la inflacion a la baja. Para el caso se redujo
el gasto publico, se liberaron los precios y se acordd adecuar los precios de bienes
y servicios generados por el sector puiblico segtin el incremento de la inflacion. El
peso fue devaluado con el proposito de abrir un espacio de subvaluacion que
propiciara un aceleramiento en el ritmo de las exportaciones, lo que a su vez
contribuiria a contar con divisas destinadas al cumplimiento del servicio de la

deuda externa.

Con esas medidas a cuestas, Ia economia comenzo a recuperarse al finalizar 1983,
consolidindose esa tendencia durante 1984 y produciéndose un fendmeno de
auge en un contexto de crisis. El curso de los acontecimientos derivd en el
sobrecalentamiento de la economia, toda vez que el crecimiento prolongado se
acompanaba de la continuidad de la crisis. Por tanto, en 1985 se contrajo la
acumulacion de divisas, se deteriord la balanza comercial y se reactivo la
inflacion; mientras tanto, el déficit del sector piiblico volvio a crecer en forma

acelerada. Entonces, el gobierno resolvid incrementar los precios de sus bienes y
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servicios, reducir su gasto y aplicar un nuevo ajuste devaluatorio. Con ello se

agudizo la crisis econdmica.

Con la depresion del precio internacional del petrdleo en 1986 se cancelod toda
posibilidad de recuperacion a corto plazo y tuvo que adoptarse el Programa de
Aliento y Crecimiento, a fin de estabilizar la economia. Asimismo, se acordd
suscribir ¢l protocolo de adhesion al GATT. En ese momento se inicio la
liberalizacion de las importaciones, abatiendo aranceles y cancelando permisos. ¥l
proteccionismo de todos modos siguié vigente en esos rubros, al través de la
depreciacion acelerada del tipo de cambio, respecto al diferencial de precios con el
exterior.

Durante 1987 se hizo evidente una nueva recuperacion de la econoria, al tiempo
que se redujo el deslizamiento cambiario y se contuvo el crecimiento de la
inflacion, Sin embargo, en medio de 1a vertiginosidad de la especulacion bursatil,
sobrevino el consabido crack mundial de octubre, que llevo a México a una
macrodevaluacion y a la etapa de los pactos economicos, bajo Ia forma del Pacto
de Solidaridad Econdmica, con lo cual la reestructuraciéon legd al punto sin
retorno e inicié su fase de distanciamiento irreversible. Todo esto ocurrié cono
consecuencia de que la concertacidn econdmica de 1987 no se restringio a
combatir la inflacion, sino que también se ocupd del proceso global de
reestructuracion. Al renovarse el objetivo de la reforma del Estado, se redujo el
gasto publico para lograr un superdvit primario, se eliminaron regulaciones a la
economia y se acelerd la privatizaciéon de empresas publicas propiciando la
apertura comercial.

La estrategia adoptada por los gobiernos de los presidentes Miguel de la Madrid y
Carlos Salinas de Gortari comprendio un conjunto de medidas contingentes y de

acciones de largo plazo que implicaron una ruptura con practicas clave de la
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modalidad precedente de gestion e intervencion estatal. Su objetivo fundamental
fue la modernizacion del sistema econdmico para adecuarlo a las exigencias y
requerimientos tanto de la cconomia mundial como de la nacional, por lo que sc
enfatizo en la erradicacion del proteccionismo y de las practicas de nutrir las
ganancias del capital con subsidios, asi como en la puesta en marcha del proceso

de reforma del estado, por medio del cual se afirmo la centralidad del mercado.

A este respecto, Rebolledo?2 -un relevante panegirista del salinismo- senala que
entre las causas internas para la reforma del Estado sc encuentra precisamente la
modificacion en la naturaleza y amplitud de las demandas de la poblacion hacia el

aparato estatal.

A los reclamos por satisfactores y servicios basicos se sumaron demandas
productivas y, sobre todo, exigencias de autonomia y participacion de viejos y
nuevos grupos de distintas regiones del pais. En este proceso confluyen un
crecimiento  demografico sumamente acelerado, acompanado de ofro de
urbanizacion todavia mayor, que llevoé a México a una sitnacion de crisis ante el
agotamiento del modelo de desarrollo seguido en las tltitmas décadas, y de un
arreglo institucional aparentemente inalterado, Este proceso comenzd a deteriorar el
prestigio y a profundizar, de manera notable, la capacidad de respuesta efectiva por

parte del Estado.23

Los riesgos de inestabilidad producto de la capacidad de los actores sociales por
irrumpir en lo econdmico en los flujos de inversion, requerian sustituir los
modelos tradicionales de comportamiento politico y nuevas reglas de la Iucha por
el poder, de busqueda de satisfactores y de riqueza en una sociedad de mayor

pluralidad a la existente en épocas anteriores.

22 cfy, Rebolledo, Juan. La Refornia del Estaclo en México, passim
23 Ibid, p. 17.
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La tarea central de la reforma del Estado, indica Rebolledo, estd en la busqueda de
las nuevas formas organizativas, de las nuevas practicas y veglas para que nuevos
grupos sociales, en su interaccion con el Estado, encuentren las bases que den

sustento a una nueva etapa de desarrollo.4

Estos elementos son en realidad la matriz practica e ideologica mds importante de
las propuestas econdmicas denominadas genéricamente neoliberales. el gobierno
se retira de la economia, vende las entpresas phblicas, las transfiere en la mayoria
de los casos a los particulares y retorna al papel de vigilante de los equilibrios del
mercado.

En el nuevo escenario son los particulares, esto es, la iniciativa privada, los

llamados a asumir el reto basico de un pais: crecer.

Pero la nueva orientacién del modelo econdmico no tiene como tinico referente las
condiciones internas. Holloway25 apunta lo siguiente al referirse a las condiciones
teoricas en las que se reproduce y expande el capital, es decir, el capital en forma
de dinero, en la forma de capital productivo o en la forma de mercancia, el papel
decisivo es el del capital productivo, en tanto que es la produccién la tinica fuente
de plusvalia,

El capital, sin embargo, es ciego a tales consideraciones tedricas: fluird en cualquier
forma que ofrezca las ganancias mas grandes, las mejores posibilidades de
expansion, 8i la produccion no ofrece buenas ganancias y si los mercados de
mercancias estd saturados, el capital se convertird en la formu de dinero. Esto
esencialntente es lo que ha pasado en los nltimos veinte afios, y es la clave a los
cambios en la organizacién de los Estados nacionales.26

24 ., ibid, p. 21.

=9 Cfr.. Holloway, John. [la reforma del Estado: Capital global y Estado Nacional en Ferfiles
Latinoamericanos, pp, 7-32

28 1pid, p. 24. '
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Los estados nacionales estan obligados a competir por atraer y retener los capitales
para lo cual deben desarrollar las modificaciones necesarias para mantener la
oferta de inversion directa o indirecta, o dicho de otra manera, contar con tasas de
interés atractivas, mercados abiertos, estabilidad social y mercados de valores

regidos por el libre mercado.

Un e¢jemplo que por sus analogias con la realidad mexicana es digno de
nombrarse, es el de la economia chilena. En el ensayo de Garretén y Espinoza??

describen de esta manera el Estado y la economia en el régimen militar,

La maodificacion del rol del Estado en la economia, bajo la solucion neoliberal
impuesta por el régimen de Pinochet, se movid en tres sectores principales. El
prinero de ellos, fue el de las privatizaciones, tanto de empresas como de servicios
sociales. El segundo, la desregulacion estatal de precios .y de las actividades
econémicas en general, asi como también de la fuerza de trabajo, tanto en lo que se
refiere a los mercados laborales como a los salarios. El tercero, una politica de
apertura al comercio exterior, con incentivos y facilidades para diversificacion de
las exportaciones y un facilitamiento para la inversion extranjera, que otorgd

franquicias para los flujos de capital. 28

La diferencia sustancial con el modelo implantado en México a partir del sexenio
de Miguel de la Madrid y continuando en el de Carlos Salinas de Gortari, es la
ausencia de un gobierno militar por lo que no pudo llegar a modificaciones
profundas en la liberacion de los salarios al juego del libre mercado, aunque si
cuenta con el control de la mayoria de las organizaciones sindicales, pei‘o ésa es

otra historia.

Al iniciarse en 1989 la gestion de Carlos Salinas de Gortari, la estrategia de

reestructuracion econdmica fue mucho mas lejos que la del sexenio anterior, El

27 ¢y, Garvetdn, M, A, y Espinoza, M. Op. cit,, pp. 133~ 170,
28 Ibid, pp. 142-143,
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objetivo a seguir fue el de lograr una modernizacion profunda de la economia, Se
reconocio que la crisis podria superarse si se emprendia la reforma del Estado, con
lo que las transformacionies ya no solo se dieron en el dmbito productivo sino en la
gestion econdniica misma, aunque sin considerar las reformas necesarias en los

ambitos politico y social.

Si la intencion es que el Estado se convierta en el factor que estimule al capacidad
productiva, evitando inhibir la productividad y competencia, su nuevo papel de
supervisor solo puede darse dentro de un marco legal distinto al de la intervencion

y proteccion que lo distinguid en el pasado.

Martinez y Farber?? sefialan que uno de los lineamientos pragiuaticos en la
estrategia de desregulacion es: racionalizar preceptos que afectan a todos los
sectores de la economia (normas, reglas, requerimientos de calidad, reglas
operativas, etcétera); dar prioridad a aquellas actividades en que los beneficios de
la desregulacion tendrian efectos inmediatos, y propiciar la disminucion
sistematica del peso de los monopolios. Es el caso de la regulacion sauitaria de
bienes y servicios y de su publicidad. Cémo la desreguld el gobierno, serd asunto
que trataré en el tercer capitulo cuando analice las reformas realizadas en 1993 al
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia cle Control Sanitario de la
Publicidad.

Por el momento, considero que conviene lanzar una mirada retrospectiva a las
reformas que se han hecho en los ultimos cuarenta afios a las leyes y reglamentos
relacionados con la publicidad, particularmente en lo que respecta a la Ley
General de Salud por ejercer ésta el mayor control sobre aquélla, y con ello
tendremos una vision mas precisa del régimen juridico de la publicidad en nuestro

pais.

29 ¢, Martinez, Gabriel y Farber, Guillermo, Desregulacidn econdmica (1989- 1993), passim



2. EVOLUCION DEL REGIMEN JURIDICO DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO.
1932-1990

Como ha quedado sefalado, bajo la premisa de que a medida de que la economia
de un pais se transforma las leyes también lo hacen para adecuarse a la realidad
economica, se entiende que la publicidad en tanto que asunto econodrico también
evoluciona y lo mismo ocurre con su régimen juridico. En este capitulo mostraré
como hasta antes de la tltima década el régimen legal de la publicidad en México
cambia a la luz de las transformaciones del modelo econdmico, en el cual el Estado

juega un papel primordial en los procesos de produccién-distribucion-consumo.

Recordemos que la relacion de la publicidad y la economia varia de acuerdo a las
condiciones de competencia, En efecto, bajo condiciones de una industria
atomtizada en que una multitud de vendedores ofrece solo una pequeia parte de
una produccion homogénea, no hay mucho lugar para la publicidad. Ta
posibilidad de aumento de venta esta relacionada con la variacion de precios que
puede darse Unicamente si su capacidad productiva puede resistiv altibajos en el

precio de sus productos.

Cuando el nitmero de vendedores es pequeno y cada uno de ellos representa una
gran proporcion de productos y ventas de una industria, la situacion se torna
radicalmente distinta. Las posibilidades de ejercer influencia en el mercado para
que se adquieran sus productos no por una variable en el precio, sino por el
establecimiento y mantenimiento de una marcada diferencia entre dichos

productos y los de los competidores, se realizan al través de la publicidad.



Asi lo senalan Baran y Sweezy cuando afirman: “Cuanto mds se insiste en la
diferenciacion del producto, mas cerca esta el vendedor del producto diterenciado

de la posicion monopolista”. 50

Asimismo, en ¢l estudio presentado a la Asoctacion Internacional de la Publicidad
(IAA) por Gallup México en septiembre de 1995, sobre el impacto econdmico de la
industria publicitaria en méxico se afirma que “en aquellos sectores en los cuales
los indices de concentracion son mas altos, la publicidad representa para las
empresas un instrumento esencial para mantener sus ventajas competitivas frente
a otras empresas. Esto tenderia a apoyar la hipotesis de que la publicidad en
mercardos poco competitivos tiende a reforzar el liderazgo de las empresas. Asi,
Pepsico y Coca-Cola son las dos mas grandes empresas del sector de bebidas no
alcoholicas, en donde las cuatro empresas mas grandes absorben casi el 60% del
mercado; en el sector de bebidas alcohdlicas, las empresas Bacardi y Domecq,
junto con ofras dos empresas acaparan el 74% del mercado; en articulos de
tocador las ventas de Colgate y Procter & Gawmble, en conjuncién con otras dos
empresas, representan casi el 63% del total; y por ultimo en el sector de tabacos en
donde las cuatro empresas mas grandes absorben el 74% del mercado, la mas
grande de éstas es Cigarrera La Moderna, que también es la que mas invierte en
publicidad” 31

Asi, la estructura de mercado imperante en las diversas ramas de actividad
economica es uno de los principales determinantes de la inversion realizada por

las empresas en publicidad,

30 Baran, P. y Sweezy, I, Loc. cit. ‘
31 Estos datos fueron tomados del informe presentado por Gallup México a la International Advertising
Association en £l irnpacto econdmico de la industria publicitaria en México, p, 22.
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Con el desarrollo de la radio y, fundamentalmente con el surgimiento de la
television, la publicidad alcanzo proporciones inusitadas debido a la amplia

cobertura e influencia de este nuevo niedio. 32

La relevancia de estos medios motivo la promulgacion de la Ley Federal de Radio y
Television en 1960 que contiene ya de manera mas precisa referencias a la

publicidad por su relacion natural con los medios. %

Posteriormente, con objeto de proteger a la poblacion de los riesgos que la
publicidad tiene sobre la salud, aparece ya regulada en la legislacion sanitaria, y
mds adelante se incorpora también en La Ley para la Proteccion al Consumidor
con la finalidad de definir los términos generales de las relaciones entre

consumidores y productores, y particulartmente las de informacion comercial.

Como se vera mds adelante, las disposiciones de las leyes respectivas, entre otros
ordenamientos, responden al modelo econdmico de una economia proteccionista
prdcticamente cerrada, en el sentido en que el Estado juega un papel interventor,
paternalista, burocritico y excesivamente regulador, Baste comparar el gasto
publicitario de acuerdo a su facturacion en los afos sesenta con el que se ejerce

actualmente, como se detalla a continuacion:

32 Sobre el papel fundiumental de la television, José Saborit sefidala: “...] una de las principales causas de
preocupacion en estos dias [..es] la television, cn fanto ocupa un lugar hegemonico en la creacion del
universo visual que nos rodea y del que diariamente obtencmos gran parte de los datos que determinan
nuestrd imaginacion, nuestra concepeion general del mundo y de nosotros mismos”, Op. cit, p. 13

Al respecto, Bernal -Sahagun comenta: “El desarrollo de los medios masivos de comunicacion. es
paraleleo al desarrollo de la publicidad: desdc los papiros del antiguo Fgipto y los heraldos de la Edad
Media, hasta los modernos métodos de. difusion muy aniplia, han sido utilizados por los publicistas -en la
acepeion mds amplia del término- en su afdn de condicionar la conducta humana”. Op cit.,, pp. 69 y 70.
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INVERSION PUBLICITARIA EN MEXICO

1960 2 A466%
1974 4,500%
1976 6,000%

*Cifras calculadas en millones de pesos

Seguin estas estadisticas®+, cuando en los afios sesenta la economia y el mercado en
nuestro pais estaban cerrados se observa que en 1960 se facturaron solamente
2,466 millones de pesos por concepto de publicidad, equivalente a 197,280 miles
de dolares. Sin embargo, la apertura de la economia hacia Ia globalizacion se
reflejo en 1994 con una expansion de la publicidad alcanzando la facturacion de
1,939,305 niiles de dolares -equivalente al 0.74 del PIB para el mismo afio- conio

se verd en la siguiente graficass;

2,500,000

2,000,000 1,939,305
1,171,516

1,500,000 1,556,000
1,225,899

1,000,000 868,764

667,799

500,000

1993 1994

1991

1988 1990 1892

Cifras calculadas en miles de délares

34 I . -y . ’ - . 0 .

34 8¢ trata de datos estadisticos proporcionados por Carola Garcia Calderon en “El poder de la publicidad
en México”, puassiin,

35 Gullup México, op. cit. p. 8.
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Cabe sefalar que de este gasto aproximadamente ¢l 60% se concentra en cerea de
una veintena de agencias publicitarias las cuales, en su mayoria, son filiales de
empresas norteamericanas®s, Asimismo, de la comparacion anterior puede

desprenderse que la inversion publicitaria en 34 afos crecio casi diez veces s,

Las empresas productoras de televisores, por ejemiplo, y enseres domesticos eran
solo unas cuantas, es decir, no habia tanta competitividad en el mercado como la
hay ahora. Y a csas pocas empresas ya establecidas ¢l Estado las sobreprotegia
exigiendo tantos requisitos a las nuevas que deseaban instalarse, que acababan por
desistir. Si finalmente lograba establecerse alguna nueva industria, las trabas se
ponian desde su registro hasta la hora de intentar dar publicidad a su producto.
Hoy, en cambio, si bien no han proliferado otras empresas productoras en el pais,
se han simplificado los trdmites administrativos para que las empresas
fransnacionales publiciten aqui sus productos que han entrado por la via del libre
comercio y que han invadido literalmente el mercado®?. Como hay tanta
competencia, la publicidad se ha incrementado e inclusive han aparecido en el

pais formas y técnicas publicitarias nuevas, v, gr, la publicidad comparativa.58

No fue sino hasta la ultima década cuando en la biisqueda de su insercion en la
economia internacional, el Estado se ve precisado a modificar su régimen legal
para garantizar el flujo de inversiones al pais, aunque sin considerar
necesariamente el desarrollo historico, la identidad cultural y los patrones de
consumo de la poblacién. Durante la administracion del presidente Miguel de la

Madrid, las reformas a la reglamentacion de la publicidad se concretaron en una

36 Garcia €., Cavola, loc. cit. )

o1 Sobre este particular, Baran y Sweezy apuntan: “Aungue al principio Ia publicidad parecid a las
administraciones de las empresas como un costo deplovable que debia mantenerse tan bajo como fuera
posible, rdpidamente se transformo en lo que una agencia de publicidad correctamente ha Hamado ‘una
necesidad de supervivencia’ para muchas empresas corporativas”, Op. cit., p. 99

99 Al respecto, Eric Clark apunta: “En 1983 se estimaba que cast la cuarta pavte de todas las campaiias
publicitarias norteamericanas inclufan comparaciones entre ¢l producio anunciado (a favor del misto,
por supuesto) y otros de compaitias vivales”, La publicidad y su poder. Las técnicas de provocacion al
consumo, p. 184.



simplificacion administrativa, a partiv de ordenar sistemdticamente ciertas
disposiciones dispersas, mas que en un proceso “desregulatorio” de mayor
envergadura. No fue sino hasta la administracion de Carlos Salinas de Gortari

cuando se inicio realmente un proceso en este sentido.

Durante este ultimo régimen la modernizacion juridica y administrativa se dejo
sentir, de manera muy relevante, en el campo de la regulacion sanitaria
incluyendo el de la publicidad. Bajo la divisa “regular menos para regular mejor”,
la Secretaria de Salud formuld diversas reformas a la Ley General de Salud en
1991 buscando su adecuacion al proyecto economico de la administracion. Y
como el Estado regula a la publicidad, fundamentalmente, al través de esa Ley?Y,
su reglamento correspondiente « la publicidad tenia, también, que modificarse en
lo tocante a las autorizaciones, restricciones y condiciones generales de promocion
de actividades, bienes y servicios comprendidos en la propia Ley40, como se verid

en el siguiente capitulo.

Con la finalidad de explicar cabalmente como ha evolucionado el régimen juridico
de la publicidad en México, es importante considerar, también, a los productores
de bienes y prestadores de servicios, a los medios masivos y a las agencias
publicitarias, quienes cuentan ademas con diversos codigos de ética que norman

su actividad en alguna medida, aunque sin sustento juridico.

Existe un antiguo debate mundial en el sentido de que la reglamentacion de la
publicidad es un asunto que compete exclusivamente a los anunciantes y

publicistas y no al Estado.

En su lucha conira las restriciciones, la industria publicitaria ha empezado a

proclamar que la posibilidad de anunciarse es uno de los detechos hwmanos

39Ciertamente la publicidad también es regida por la Ley Federal de Radio y Television, por la Ley hdeml
de Proteccion al Consumidor y por la Ley de la Propiedad Industrial,
40¢py, Martinez, G. y Farber. Op cif, p. 182.
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fundamentales. Lo que esta en juego no es la venta de guisantes congelados, sino
la LIBERTAD. [...] Insisitiendo en el mismo argumento, los publicitarios citan el
Articulo 19 de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos de las
Naciones Unidas (“Todo el mundo tiene derecho a fa libertad de opinion y
expresion: ese derecho incluye la libertad de expresar opiniones sin
interferencias y de buscar, recibir e impattir informucion e ideas a través de

cualquier medio de comunicacion y mids alld de las fronteras”).41

Si bien es en el Estado donde surge la necesidad de legislar la publicidad, los
anunciantes y sus publicistas afirman que es a ellos a quienes corresponde
imponerse sus propias normas y, al efecto, crearon en 1988 un Codigo de Etice
Publicitaria y una Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion
Comercial en 1992, ninguno de caracter oficial, como instrumentos de

autorregulacion.

El Estado tiene la obligacion constitucional de mantener la rectoria en el proceso
productivo, de ejercer el control del espacio en cuanto a las transmisiones, asi
como velar por el interés social, en un marco que garantice la libertad de
expresion y el derecho a la informacion, Por ello, la necesidad de regular la
publicidad encuentra su origen en los Articulos 4o0., 60. y 70. de la Constitucion,
definiendo su régimen en leyes mas especificas como son la Ley Federal de Radioy
Television, la Ley Federal de Proteccion al Consumidor y la Ley General de Salud,

entre otros ordenamientos.#2

La publicidad entendida como la serie de técnicas y mensajes que infornia,
comunica y persuade respecto de la compra de bienes y servicios relacionados con

la actividad humana, obviamente requiere de los medios para su difusion dada su

41 crark, £, Op. cit,, p. 200.

Existen otras leyes que ticnen que ver con la publicidad, pero por ¢l momento no voy a consideratlas.
Vg Ley de Propiedad Industrial, Ley de Patentes y Marcas, Ley de Imprenta, Ley Federal de Derechos de
Autor. Sin embargo, se trata de disposiciones que se refieren a otros asuntos no relacionados directamente
con la actividad publicitaria, ‘



naturaleza, Esto significa que la publicidad se vincula a los derechos de libertad de
expresion y de imprenta, por parte del proveedor y del publicista, y el de estar bien
informado, por parte del publico consumidor. Si bien en nuestro pais todo mundo
goza de libertad para expresarse cn términos de lo que estime conveniente, el
Estado también tutela el derecho del individuo para estar veraz y confiablemente

informado sobre los productos, servicios y actividades que se publicitan,

Como he anotado arriba, la publicidad en México es un fendmeno cuya legislacion

cobra sentido desde la Constitucion misma:

[...] la estructura y el funcionamiento de la comunicacion y, por lo tanto, de la
publicidad como parte de la comunicacion, se encueniran intimamente ligados
con tres derechos o garantias individuales que emanan de nuestra Constitucion:
el de la libertad de expresion, en forma genérica, el de informacion, conto
especie del misio, y el de la libertad de imprenta, establecidos en los articulos

60. y 70. de nuestra Carta Magna.43

Cuando fue cobrando forma la necesidad de regular la publicidad comercial no
existia un instrumento especifico por parte del Estado al través del cual pudiese
supervisarla, de manera que se le incorporo en las leyes que regian a los medios de
comunicacion. Por ello, 1o es casual que la regulacion de la publicidad comenzara
por incluirse en la reforma realizada en 1940 a la Ley de Vias Generales de
Comunicacion de 1932,y en ¢l Reglamento derivado de dicha Ley concerniente a
las Estaciones Radiodifusoras Comerciales, Culturales, de Experimentacion
Cientifica y de Aficionados de1942, En 1960 fue incluida en la Ley de Radio y
Television de 1960 y en su Reglamento de 1973. |

En cuanto asunto competente a la Ley Organica del Departamento del Distrito

Federal, por su relacion con los servicios urbanos, la publicidad también fue

43 Islas Luna, Susana. “Legislacidn mexicana en publicidad: radio y television”, p. 32,



legislada en el Reglamento de Anuncios de 1944, y en los Reglamentos de

Anuncios para el Distrito Federal de 1976 y de 1988.

Debido a que numerosos bienes y servicios se relacionan con la salud publica, el
Estado incorpord a la publicidad bajo ese rubro apareciendo en cierta forma
regulada en el Codigo Sanitario de 1950, con las respectivas adecuaciones en el de
1955 yen el de 1973. En 1960 aparece el Reglamento de Productos de Perfumeria
y Articulos de Belleza que reglamentaba el Articulo 215 del Codigo Sanitario.
Hacia 1974 el Estado concede mayor importancia a la publicidad y emite un
reglamento especifico de ésta derivado del Codigo Sanitario de 1973 para una
gran gama de productos y servicios. Finalmente, recae la mayor responsabilidad de
su regulacion en la nueva Ley General de Salud de 1984 y en su Reglamento de

1986, los cuales mas tarde se reforman.

Con el afin de regular las relaciones entre productores y consumidores, el Estado
emitio la Ley Federal de Proteccion al Consumidor en 1976, regulando también la
actividad publicitaria, la cual al mismo tiempo es contemplada en el Reglamento
de Promociones y Ofertas de 198044, Con la nueva Ley Federal de Proteccion al

Consumnidor, en 1992 se amplid la normatividad dirigida a la publicidad.

Si bien la Ley de la Propiedad Industrial (originalmente Ley de Fomento y
Proteccion de la Propiedad Industrial) sefialaba diversas disposiciones en la
materia, no fue sino hasta la aparicion en México de la llamada publicidad

comparativa que cobrd importancia en los aspectos publicitarios.

Mencién especial ameritan los documentos que han servido como base para
intentar una autorregulacion por parte de quienes se dedican a la industria

publicitaria. Si bien no poseen caracter oficial, el Codigo de Etica de 1988 y los

44 Un antecedente interesante es la Ley Federal de Juegos y Sorteos de 1947,



42

istatutos de la Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion Comercial

(SILEC) de 1992, son documentos valiosos que vale le pena conocer.

En este capitulo, pues, ofrezco una revision historica de la evolucion del régimen
juridico de la publicidad hasta 1992 en la que podra observarse que la actuacion
gubernamental en materia reglamentaria se ha concentrado en cuatro aspectos
basicos, a saber: productos, servicios y actividades relacionados con la salud,
contenidos, tiempos, horarios y nitmero de interrupciones en la prograinacion de
radio y televisidn; proteccion al comsumidor de publicidad enganosa; y
promociones, ofertas y sorteos. Acorde con esa linea, cefiiré mi analisis
tinicamente en las disposiciones que resume el cuadro de la pigina siguiented9,
desarrollando en el capitulo tercero lo relativo a la Reforma de la Ley General de

Salud en 1991 y a su Reglamento de la materia en 1993:

45 En el cuadro no se incluyen ¢l Codigo de Etica Publicitaria y los estatutos de la SILEC por no tralarse de
documentos con caricter juridico, aunque sf seran abordados en el presente capitulo,



Pascual Ortiz Rubio Ley de Vias Generales de Comunicacion (719 de febrero de 1932/

(1930-1932)

Ldzaro Cérdenas Reglamento de {as Estaciones Radioeléctricas Comerciales, Culturales, de
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Se sefiala la fecha de su publicacion en el Diario Oficial de fa Federalcion.




2.1 LEY DE VIAS GENERALES DE COMUNICACION

Cotno punto de partida para esta revision historica, la primera disposicion que
habré de considerar es la autorizacion o supervision de la publicidad cuyo
antecedente se encuentra en la Ley de Vias Generales de Comunicacion de 1932
promulgada por el entonces presidente Pascual Ortiz Rubio?b. Dicha Ley fue
reformada bajo el Régimen de lLdzaro Cardenas publicandose el decreto
correspondiente en el Diario Oficial de la Federacion e} 19 de febrero de 1940, y
se trata de una Ley que desde entonces contintta vigente, aunque ha sufrido

diversas reformas,

La Ley de Vias Generales de la Comunicacion se reformé por vez primera a partir
de un estudio que el general Cardenas encargara al enfonces Secretario de
Comunicaciones y Obras Publicas, Francisco J. Mujica, con la finalidad de
descubrir la manera idoénea en que el gobierno pudiese ejercer control sobre las
actividades de la radio en nuestro pais. El andlisis de Mujica, vertido en un
documento oficial titulado La Radiodifusion y ¢l Estado, apuntaba que la radio

comercial en México causaba perjuicio al interés social.

El predominio de los fines comerciales ha dado como resultado que la radio
proporcione un incontrolable poder de difusion a los gustos mediocres y a los
prejuicios de todo género de la clase media. Los programas se hacen a la medida
de tales gustos y prejuicios, porque se trata de conquistar a la mayoria de los
radioyentes que son miembros de esa clase cotno consuntidores de los articulos
que se anuncian, | ... ] La influencia de la radio, manejada de acuerdo con los
intereses inescrupulosos de los que quieren vender y de la clase dominadora a
que pertenecen, es decisiva, por razones obvias, precisaiente sobre las masas

iletradas, que ni siquiera necesitan saber leer para colocavse bajo ella.47

46y, Apéndice 2. :
AMejfa Barquera, Yernando, La fndustria de fa radio y la television y la politica del Estado ntexicano
(1920-1960), pp.76-78 apud. 1slas Luna, Susana. Op. ¢it., p, 41.
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En esto radicaba -decia Mujica- el problema fundamental de la radiodifusion. Sin
embargo, su voz no fue escuchada, pues la Camara de Diputados soslayd su
estudio que, finalmente, resultd infructuoso. No asi la iniciativa del general

Cardenas en torno al asunto, porque por lo menos se propicio que fueran tomadas

~en cuenta las opiniones de la AMERC (Asociacion Mexicana de Estaciones

Radiodifusoras Comerciales), cuyos radiodifusores afiliados lograron grandes

beneficios para su causa, a parfir de la reforma a la ley.

Asi, pues, la Ley de Vias Generales de Comunicacion quedd constituida por Siele
Libros que regulan a todas las vias de comunicacion en nuestro pais, y cuyas

disposiciones abarcan desde su definicion hasta las sanciones por su violacion.

Cabe mencionar que en esta Ley, por lo que respecta a la publicidad, ésta se
contempla desde su primer articulo en donde se define como una forma de
comunicacion de signos, escritos o imagenes difundida al través de lincas
conductoras eléctricas y electromagnéticas. Ademds, en otro lugar se definen como
radiodifusoras comerciales aquellas que difundan propaganda de esa indole

mediante la presentacion de programas patrocinados (Art. 512).

Asimismo, se regulan las tarifas de los servicios que prestan las empresas de Vias
Generales de Comunicacion, en materia de publicidad (Art. 20), asi como el
porcentaje que le corresponde al gobierno por ese rubro en materia de inpuestos
(Art, 110). La regulacion gubernamental también comprende horarios y reglas
(Art. 50), a que debe sujetarse la publicidad. Y en cuanto a las sanciones, en los
Arts. 527 y 590 se mencionan disposiciones por lo que toca a la violacion de los

ordenamientos.



2.2 REGLAMENTO DE LAS ESTACIONES RADIODIFUSORAS COMERCIALES,
CULTURALES, DE EXPERIMENTACION CIENTIFICA Y DE AFICIONADOS

Derivado de la ley anterior, también bajo la presidencia del general Lazaro
Cérdenas, se expidio el 23 de diciembre de 1936 la primera version del
reglamento que aqui me ocupa y fue publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el dia 30 de esos mismos mes y afio. Esa primera version se llamo
Reglamento de las Estaciones Radioeléctricas Comerciales, Culturales, de
Experimentacion Cientifica y de Aficionados?8, El reglamento pretendio ser un
instrumento normativo de la actividad radiofonica bajo diferentes modalidades:
radio comercial, cultural, la destinada a experimentos cientificos y los aparatos

manejados por aficionados.

De manera complementaria, se cred una Comision Consultiva de Radio en 1941,
de conformidad con las modificaciones realizadas a la Ley de Vias Generales de
Comunicacion, Gracias a ella, los radiodifusores privados pudieron incluir la

politica estatal en materia de radiodifusion.

Una de las primeras actividades de esta Comision consistio en crear un nuevo
Reglamento de Estaciones Radiodifusoras (ya no Radioeléctricas) Comerciales, de
Experimentacion Cientifica y de Aficionados?, el cual vio la luz el 8 de mayo de
1942, y fue publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 20 de mayo del

mismo afio, bajo la presidencia de Manuel Avila Camacho,

Este nuevo Reglamento incluye un capitulo especial dedicado a disposiciones de
cardcter técnico y otro en el que los concesionarios trataron de legalizar la

practica y explotacion de las estaciones radiofdnicas.

48 v, Apéndice 4.
9V, Apéndice 5.



Entre los articulos mds importantes velativos a la publicidad, cabe mencionar que.
por ejemplo, se prescribe que las transiisiones deberdn hacerse en idioma espaitol
y, si por alguna circunstancia tuviesen que realizarse en idioma extranjero, se

pediria autorizacion a la Secretaria de Gobernacion (Art. 26).

Por otro lado, también se especifican las reglas a que deberan sujetarse los
programas. Grosso modo, los anuncios comerciales han de durar cuando mucho
dos minutos. En cuanto a la radio, deberd intercalarse un niimero musical o de
cualquier otra indole entre dos anuncios; un mismo anuncio solo podra repetirse
cada quince minutos, como maximo; los textos de los anuncios requeriran
aprobacion previa por parte de la Secretaria, y su grabacion solo podrd realizarla
un locutor autorizado; por lo que se refiere al idioma extranjero solo podrd

utilizarse en un 50% como maximo del tiempo destinado a los anuncios (Art. 28).

En lo tocante a las tarifas, el concesionario ha de someter a consideracion de la
Secretaria el cobro de sus servicios de anuncios y propaganda, a fin de que le sean

autorizados (Art, 30).

El Articulo 115 prohibe de manera tajante transmitir anuncios o propaganda de
cabarets, cantinas y centros de prostitucion o vicio. En consonancia con esto, ya el
articulo 84 del Reglamento de 1936 prohibia la propaganda de bebidas
embriagantes, ademds de lo anteriormente sefialado. Sin embargo los
concesionarios lograron eliminar este aspecto, pues como se sabe la publicidad de
licores es si no la principal fuente de ingreso de las estaciones radiodifusoras, una

“de ellas.
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Asimismo, el Articulo 166 prohibe la transmision de anuncios que prouevan
productos industriales o comerciales, o bien de actividades, que enganen al

publico causandole perjuicio por la exageracion o falsedad en su promocion.

De igual modo el Articulo 117 regula que todo aquello referente al ejercicio de la
medicina, léase agentes, aparatos terapéuticos, niedicamentos preventivos o
curativos, higiénicos o de belleza, asi como comestibles y bebidas, stricfo sensu se
ajustaran a las prescripciones del Codigo Sanitario y sus Reglamentos mediante la

autorizacion del Departamento de Salubridad Publica.

Finalmente, es preciso apuntar que por primera vez en la historia de la legislacion
en México, el reglamento de 1942 dedica todo un capitulo a la publicidad bajo el
titulo “Forma de Explotacion de las Estaciones Radiodifusoras” (Arts. 24 a 29).
Ciertamente no es que se especifique aqui lo relativo a la publicidad, sino que mds

bien se ofrecen lineanientos en torno a la actividad publicitaria.



2.3 CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

FI 31 de agosto de 1934 fue publicado el decreto mediante el cual el Presidente
Abelardo Rodriguez expedia el Codigo Sanitario de los Estados Unidos

Mexicanos’0 que abrogaba a su antecedente del 6 de marzo de 1926.

Por lo que respecta a la publicidad, 1a seccion segunda de este Codigo fue dedicada
a la propaganda de higiene. Asi, en el Articulo 51 se decia que el Departamento de
Salubridad Publica prohibiria la propaganda que tuviese las siguientes
caracteristicas: que enganara al publico sobre la calidad, pureza, conservacion,
etc., de comestibles, bebidas, medicinas, aparatos, ttiles, instalaciones sanitarias
(fraccion I); que infundiera prdcticas contrarias a la salubridad o a la higiene
(fraccion 1I); que se opusiera a las disposiciones sobre educaciéon higiénica y

propaganda de higiene (fraccion D).

El Articulo 52 decia que el Departamento de Salubridad Puablica impediria la
publicacion de sus resoluciones que se pretendiera llevar a cabo con fines

commerciales.

En Articulo 53 se explicaba que las autoridades auxiliares sanitarias deberian
colaborar en todo lo relacionado con el servicio de educacion y propaganda de

higiene de conformidad con el Articulo 19 de este mismo Codigo.

Mas tarde, el 25 de enero de 195051 ¢l Presidente Miguel Aleman decretd un
nuevo Codigo que incluia otros importantes acuerdos relacionados con la
publicidad. Este Codigo se limitaba a la publicidad de productos y agentes

medicinales, la cual requeria la autorizacion de la Secretaria de Salubridad y

50y, Apéndice 3.
51y, Apéndice 7.



Asistencia de conformidad con el Articulo 259 que aseveraba: "Solo se permitird la
propaganda general de los productos autorizados como populares. La de los
demas, se hara extensiva tinicamente a las personas que ¢jerzan cualesquiera de
las actividades a que se refiere el Articulo 301", Mds alld de este senalamiento, no
se planteaba ninguna otra supervision o autorizacion en materia de publicidad.

Tampoco se reglamentoé de manera especifica lo sefalado en este Articulo.

El Cédigo Sanitario promulgado durante el gobierno de Adolfo Ruiz Cortinez el 1o.
de marzo de 1955, contenia referencias a la publicidad en tres aspectos:

medicamentos, perfumeria y productos de belleza, y bebidas alcohdlicas. 52

En cuanto a lo primero, el Codigo establecia la prohibicion de utilizar la literatur:
cientifica destinada a la profesion médica "[...] cuando los textos de propaganda
comercial de cardcter médico o higiénico ya autorizados por la Secretaria de
Salubridad y Asistencia no estén de acuerdo con los conocimientos cientificos [...]"
-segun el Articulo 209-, la Secretaria podia suspender la publicidad; la literatura y
propaganda de los medicamentos se restringia a los profesionistas; la de aparatos
de uso médico, productos higiénicos y medicamentos no peligrosos si podia

dirigirse a todo publico por cualquier medio.

Se contemplaba en el Articulo 210, la autorizacion previa del texto por la SSA y
también el retiro de publicidad: "toda propaganda debera sujetarse, tanto a las
bases generales que sefialen los reglamentos respectivos, como' a las
especificaciones del dictamen aprobatorio del producto medicinal, y su texto

debera ser previamente aprobado por la Secretaria de Salubridad y Asistencia”,

Con relacion a la publicidad de perfumeria y productos de belleza -la cual incluia

cosméticos, perfumes y productos destinados al "aseo y pulcritud"- se sefialaba que

52y, Apéndice 8.



el anuncio seria objeto de reglamentacion especial por parte del Consejo de

Salubridad General (Articulo 215).

El Capitulo XII del Codigo Sanitario se referia a medidas contra el alcoholisimo,
entre ellas, respecto de la publicidad se establecia que dicha propaganda podria
transmitirse o proyectarse en estaciones de radio y television y en salas
cinematograficas, "[...} a partir de las 22 horas a las 6 horas del dia siguiente"
(Articulo 249).

No se promulgaron reglamentos especificos en materia de publicidad en ese
momento, sino hasta que se publico el Reglamento de Productos de Perfumeria y
Articulos de Belleza en 1960, basado en el Articulo 215 del Cddigo Sanitario,

como se verd en el siguiente apartado.

Un nuevo Codigo Sanitario vino a sustituir al anterior58, Se trata del que fue
publicado en el Diario Oficialel 13 de marzo de 1973. Contenia diversos articulos
relativos a la publicidad y fijaba el criterio de autorizacion previa, sin que en su
texto se seftalaran procedimientos. El Articulo 36 establecia que el material
publicitario de productos y el ejercicio de las disciplinas relacionados con la salud

deberian contar con autorizacion de la SSA.

En el Articulo 37 senalaba que no se autorizarian los mensajes "que contrarien las
disposiciones que se dicten sobre educacion sanitaria, sugiera al ptblico practicas
abortivas, el uso de estupefacientes o de substancias psicotrépicas o que en general

atente contra la salud".

El titulo undécimo colocaba bajo la SSA el control de alimentos, bebidas

alcohdlicas y no alcohdlicas, tabaco, medicamentos, aparatos y equipos médicos,

83y, Apéndice 11.



productos de perfumeria, belleza y aseo, estupefacientes sustancias psicotropicas,
plaguicidas y fertilizantes. La autorizacion tenia como finalidad "evitar que se
engafie al paiblico sobre la calidad, origen, pureza, conservacion, propiedades de
su empleo o se induzca a practicas que dafien la salud", segun los estipulado en el
Articulo 230.

Respecto a las bebidas alcoholicas, el Codigo limitaba la publicidad a dar
informacién sobre las caracteristicas de estos productos, calidad y técnicas de
elaboracion. No deberian asociarse con actividades deportivas, del hogar o del
frabajo. Tampoco podrian utilizar personajes infantiles o adolescentes (Articulo
247). En el Articulo 248 indicaba que debian alternarse con mensajes educativos

para la salud y la nutricion popular.

En relacion a la publicidad de tabacos, se prohibié que aparecieran adolescentes o
que se asociara su consumo con actividades deportivas, el hogar o el trabajo, ni se

podia fumar real o aparentemente (Articulo 251).

En cuanto a la publicidad o difusion cientifica de los medicamentos, el Cadigo
establece en el Articulo 274 que la SSA determinara los casos en que aquélla
deberd dirigirse exlcusivamente al cuerpo médico al través de publicaciones
especializadas y especificas, y cudl podra divigirse directamente al publico

mediante los medios masivos.

Finalmente en el Articulo 444 se definen los casos en que se incurrird en

violaciones y se prescriben sus respectivas sanciores.



2.4 LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y SU REGLAMENTO

La ley Federal de Radio y Television promulgada el 19 de enero de 196054,
establecia de manera general el equilibrio entre programacion y anuncios
publicitarios. En el Articulo 12 establecio como atribucion de la Secretaria de
Salubridad y Asistencia, la autorizacion de la publicidad relativa al ejercicio de la
medicina y sus actividades anexas, asi como de comestibles, bebidas,
medicamentos, insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y
articulos de higiene y embellecimiento y de prevencion o de curaciéon de

enfermedades.

Este ordenamiento no contd con el correspondiente reglamento, sino hasta 14 anos
después, que puntualizaria como se autorizarian los permisos para difundir la

publicidad y con qué criterios y requeritnientos.

lLa Ley Federal de Radio y Television establecia bases para la programacion en su
Capitulo Tercero; respecto a la "propaganda comercial”, hacia referencia a tres

aspectos en el Articulo 67:

- El equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de la programacion,

- No hacer publicidad a centros de vicio (sin precisar qué se entiende por
éstos).

- No transmitir publicidad engafiosa o que cause perjuicio por exageracion o

falsedad en la indicacion de usos, propiedades o aplicaciones.

En 1982 se adiciono a este Articulo el inciso IV, que menciona: “No podra hacerse

en la programacion dirigida a la poblacion infantil, publicidad que incite a la

54y, Apéndice 9.
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violencia o aquella de alimentos que distorsionen los hdbitos de la buena

nutricion”.

Ademas, esta Ley contenia otros articulos relacionados con la publicidad de
bebidas alcoholicas, medicamentos y rifas y sorteos, de esto ultimo dejaba su

autorizacion a la Secretaria de Gobernacion.

Respecto de las bebidas alcoholicas, en el Articulo 68 senalaba que la publicidad
de aquellas con graduacion mayor a los 20 grados deberia alternarse con
educacion higiénica y mejoramiento de la nutricion, abstenerse de exageracion, no

eniplear a menores de edad, ni ingerirse real ni aparentemente.

En el proyecto de Ley Federal de Radio y Television, enviado a la Camara de
Diputados, se proponia en el Articulo 75 que la publicidad de bebidas alcoholicas
no podia transmitirse antes de las 21 horas, En la segunda revision esta mencion
al horario desaparecio sin que se dijera nada en los debates. Y en la iniciativa
suscrita por la Comision de Radio y Television y la Comision de Estudios
Legislativos de la Camara llevada a la Comision de Gobernacion, lo relativo a la
publicidad de bebidas alcohdlicas se convirtié en Articulo 68 sin ninguna mencion

al horario.55

Estos sefialamientos, de cardcter general en la Ley Federal de Radio y Television,
encontraron una mayor concrecion al promulgarse su Reglamento en 197356, que
incluia el Titulo Quinto, relativo a la propaganda comercial; el cual se conformo

con 8 articulos y disposiciones generales.

En los Considerandos al Reglamento se fundamentaba el por qué el Estado se

atribuia regular la publicidad y cuidar el equilibrio entre publicidad y

53 Cfy, los Debates del Congreso del 10 de noviembre, 3,9 y 30 de diciembre de 1959.
56 v, Apéndice 12.
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programacion, "Esta disposicion es perfectamente congruente con el objetivo que
la sociedad confiecre a los medios de conunicacion y su penetracion en la
conciencia de la comunidad. Si los fines de transinision deben ser de beneficio
general es preciso limitar el aspecto cowmercial para evitar que su abuso desvirtie o

degrade”,

En otra parte de los considerandos, en total acuerdo con planteamientos due se
habian expresado durante el gobierno del presidente Luis Echeverria, se sefialaba:
"no es posible transmitir cultura, informacion o esparcimiento con interrupciones

enervantes, disipadoras o desnaturalizadoras" (Considerando VIII).

En las disposiciones generales, en el Articulo 7, se refiere a estimular en la
propaganda comercial el consumo de bienes y servicios, preferentemente de
origen nacional, "[...] tomard en cuenta la situacion econdmica del pais a fin de
restringir la publicidad de articulos suntuarios y propiciara la elevacion del nivel

de vida del auditorio por medio de orientacion en el gusto familiar”.

El Titulo Quinto del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television al igual
que las disposiciones anteriores, adolece de falta de precision en la nomenclatura,
ya que en algunos de sus articulos emplea indistintamente los términos

propaganda comercial, publicidad o anuncio.

Esto ha sido un problema de la reglamentacién en materia de publicidad, ya que
todavia en la actualidad, no se define ni se caracteriza lo que se entiende como
publicidad; asi, se consideran publicidad las muestras médicas y la difundida al

través de los medios, pero se excluyen las etiquetas o los envases del producto.

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television retomo los dmbitos

enmarcados a nivel general en la Ley. Respecto al equilibrio entre anuncio y



programacion, detalld porcentajes y duracion de las interrupciones comerciales
dentro de la programacion en los Articulos 41, 42 y 43. Asi en television sefiald
que la propaganda no debia exceder del 18 por ciento del tiempo total de

transmision.

A partir de las 20 horas hasta el cierre de la programacion, los comerciales no
podran exceder de la mitad del total del tiempo autorizado para propagunda
comercial; para los cortes de estacion se establecia una duracion mdxima de 2
minutos cada media hora, salvo en eventos que por su naturaleza se
inconveniente interruripir, En los casos de eventos con contimtidad narrativa o
dramatica (peliculas, series, telenovelas) las interrupciones no podrian ser mas de
6 cada hora, incluyendo presentacion y despedida. En los programas sin

continuidad se podian hasta 10 interrupciones por cada hora.

Para la radio fijaba igualmente ese "equilibrio prudente" entre anuncio y
programacion. Las interrupciones para emisiones con continuidad se fijaban en

no mas de 12 por hora, y para las que no guardan continuidad en no méds de 15.

Lo concerniente a esta relacion programacion-anuncios quedo bajo la
competencia de la Secretaria de Gobernacion segun el Articulo 43, la cual podria
autorizar temporalmente aumento de durzicién "por razones de interés general",
sin especificar cudndo seria el caso. El Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Television establecia, también, que los comerciales deberian ser aptos para todo

publico.

Asintismo, en el Articulo 45, fraccidn III se especificaron algunas caracteristicas de
la publicidad de las bebidas alcohdlicas y se retomd la disposicion de sefialar el
horario a partir de las 22 horas y en programas para adultos. Ademas, segun las

fracciones 1 y II del mismo Articulo, y los 47 y 48, estos anuncios deberian
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"abstenerse de toda exageracion” "combinarse dentro del texto o alternarse con
propaganda de educacion higiénico mejoramiento de la nutricion popular”,
quedaba prohibido el empleo de menores de edad y el ingerir el producto real o
aparentemente. También senalaba que no podia hacerse publicidad a cantinas, ni
a centros de vicio. La publicidad no deberia ofender la moral, el pudor y las
buenas costumbres. Con relacion a estos aspectos, realmente nunca se definieron
los criterios con base en los cuales habrian de ser entendidos. La moral, el pudor y
las buenas costumbres son asuntos historicos y subjetivos, aunque no dejan de ser

importantes como anota Clark:

El gusto, pese a sus caracteristicas subjetivas, es un ingrediente importante en la
regulacion de la publicidad. El Codigo de la IBA [autoridad regulatoria en Gran
Bretafia] incluye en su clausula 12 una amplia exclusion en los siguientes
términos: “ningiin anuncio serd ofensivo contra el buen gusto o la decencia, o

atentatorio contra los sentimientos del pitblico”,57

En relacion a la publicidad de tabaco, solamente se senalaba, en el Articulo 46, que

no podria hacerse en horarios para nifios, esto es, no antes de las 21 horas.

Correspondia a la Secretaria de Salubridad y Asistencia el cumplimiento de estos
articulos (de acuerdo a la Ley Federal de Radio y Television y al Codigo Sanitario),
Cabe destacar que los horarios de transmision para bebidas alcoholicas y tabacos

se indican solamente para el caso de la television.

Debe notarse que en este Reglamento, a diferencia de su Ley, se encuentra por
primera vez una mencion a la publicidad de tabacos; es claro que la pre‘ocupacién
central, dado que se referia a las atribuciones de la Secretaria de Gobernacion se
centraba en aspectos generales y en la relacion programacion-anuncios. Aunque

se enunciaban algunos aspectos relacionados con la publicidad de tabacos y

57 Clark, E. Op. cit., p. 203



bebidas alcohdlicas, esto se vendria a retomar un ano después con mayor detalle
en el Reglamento de Publicidad de Alimentos Bebidas y Medicamentos del Codigo

Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos.

En las reformas del 11 de enero de 1982 se adiciona una fraccion IV que dice “No
debera hacer, en la programacion referida por el Articulo 59 bis, publicidad que
incite a la violencia, asi como aquella relativa a productos alimenticios que

distorsionen los hibitos de la buena nutricion”.



2.5 REGLAMENTO DF PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y ARTICULOS DE BELLEZA.

El 16 de agosto de 1960 se publico el Reglamento de Productos de Perfumeria y
Articulos de Belleza8 decretado por el presidente Adolfo Lopez Mateos que, cottio
ya he anotado, contiene un Capitulo sobre publicidad que venia a reglamentar el
Articulo 215 del Codigo Sanitario haciendo menciones mads especificas en la

materia.

El Capitulo en cuestion -el IX- comprende del Articulo 66 al 79 de este
Reglamento. Desde los primeros Articulos, se contiere a la Secretaria de Salubridad
y Asistencia la autoridad para intervenir (66) y registrar (67) todo lo relacionado

con la publicidad de los productos de perfumeria y articulos de belleza,

Si bien se permite que se utilice cualquier medio para realizar la publicidad de
estos productos (Articulo 68), asi como el uso de una redaccion libre (71), el
Reglamento establece en el Articulo 69 cuatro restricciones basicas a la liberfad

para hacerlos:

~  Enganar al publico sobre la calidad, origen, pureza, conservacion, propiedad y
uso de los productos o procedimicntos de belleza.

- Afirmar que los productos contienen substancias que no aparecen en la
formula de elaboracion de su registro.

- Atribuir a los productos finalidades terapéuticas.

- Lesionar con referencias concretas a otras marcas o productos registrados.

58 v, Apéndice 10.
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De igual manera el Articulo 70 regula las muestras de propaganda, que si bien
pueden distribuirse no deberan venderse al publico y han de ostentar la leyenda

“muestra gratis”.

El lenguaje de la propaganda debe ser accesible para todo tipo de publico, con

excepcion de la publicidad cientifica dirigida a especialistas (Articulo 72).

Se establecia también un mecanismo de supervision y control que podria llevar al
retivo de los anuncios en el caso que violaran tales disposiciones (Articulo 74).
Ademas, sefialaba la obligacion para "propictarios de productos”, sus
representantes o sus agencias de publicidad, de entregar dentro de los 10 dias
siguientes a la iniciacion de la publicidad, un ejemplar del texto de propaganda
con sello y firma de la empresa transmisora (radio o felevision) y con dos

ejemplares para el caso de la propaganda impresa (Articulo 73).

Sin embargo, como el control de la publicidad se ejercia hasta que los mensajes
eran difundidos por los medios, si alguno ameritaba sancion, el recurso era
retirarlo (Articulo 74) con los consecuentes problemas operativos. Entre presentar
el infractor la copia del registro (75) y el proceder a retirar el anuncio (77), se
daba diferencia entre el lenguaje del medio y los textos presentados, lo cual

originaba multiples incongruencias.



2.6 REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBIDAS Y
MEDICAMENTOS

El primer ordenamiento que se concibio expresamente para la actividad
publicitaria fue el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y
Medicamentos promulgado por el Ejecutivo Federal en 197459, el cual venia a

detallar las disposiciones generales en la materia del Codigo Sanitario de 1973,

En los considerandos del Reglamento se planteaba la importancia de tener cauces
legales para esta publicidad a fin de "proteger en forma adecuada la salud
individual y colectiva". Se destacaba de manera relevante, la preocupacion por los
darios a la salud por la ingestion de bebidas alcoholicas y el consumo de tabaco.
También se fundamentaba en la necesidad de "reunir en un ordenamiento legal las
disposiciones que regulen la publicidad" de los alimentos, bebidas, medicamentos,
otras sustancias y materiales, asi como la del ejercicio de las disciplinas y la

prestacion de los servicios cuyo uso y desemperio estan relacionados con la salud.

El Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos si bien se
planted con alcance nacional, es decir, para regular toda la publicidad del caso
elaborada en México, también establecia que la extranjera que se difundiera en el

pais deberia obtener autorizacion en los mismos términos (Articulos 1,4 y 5).

Como disposiciones generales, en el Articulo 14 se establecia que la publicidad
deberia ser "veraz y comprobable" ademas de que "debera evitar conferir valores
humanos, de caricter espiritual o afectivo a productos o actividades por si mismas,

a menos que sean medio para expresarlos o causarlos" como se asienta en el

‘Articulo 15.

59 Este Reglamento fue publicado en el Diario Oficial el 16 de diciembre de 1974, También lo publicd la
Secretarfa de Salubridad y Asistencia en 1975, V. Apéndice 13,
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En el Articulo 22 el Reglamento precisaba que solo la publicidad que cumpliera
con las disposiciones vigentes obtendria autorizacién, y fijaba las bases y los
procedimientos para la autorizacion previa a su difusion, por parte de la Secretaria
de Salubridad y Asistencia.

El Articulo 23 requeria que los proyectos de publicidad fueran presentados de
acuerdo al medio que se pretendia utilizar dando lugar a que se sometieran para la
autorizacion guiones, bocetos, sfory boards, etc., que no siempre correspondian al
mensaje terminado. Con ello se presentaba el problema de que quienes se
encargaban de la autorizacion no conocian de técnicas de comunicacion, pues en

su mayoria la autorizacion la hacian quimicos.

St bien el Reglamento fue la primera disposicion especifica en materia de
publicidad, tuvo la gran limitacion de restringirse a los productos relacionados
con la salud, de manera que un gran ntmero de productos, actividades y servicios
no fueron incluidos ni en él ni en reglamentaciones posteriores. De manera

bastante general, como se vera mas adelante, se incluyd en la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor.

El Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos sefialaba
que el material publicitario deberia someterse a autorizacion, pero no definia qué
se entiende por publicidad (aunque ya no tenia la misma falta de una terminologia
uniforme que se observaba en la reglamentacion anterior, donde indistintamente
se empleaban publicidad, propaganda o anuncio). Simplemente se establecia que

las marcas, nombres comerciales y las ofertas no serian objeto del reglamento.

Retomaba el Codigo Sanitario en relacion a cuando no se autorizaria la publicidad

y trataba de precisar que no solo se trataba de los textos, sino también de



"impresiones, litografias, signos, imdgenes, dibujos o redacciones que engafien al

publico” (Articulo 24-111).

En algunos casos, los sefialamientos resultaban muy vagos, como expresar que la
publicidad infantil deberia ser "clara y adecuada" (Articulo 21). Agreguba
aspectos como no asociar el consumo o uso de los productos con prestigio social o
el fenotipo de las personas que se utilicen en el anuncio (Articulo 24-VI).
Retomaba el Articulo 36 del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television, en
sus incisos 11, IV, VI, y sus disposiciones las hacian extensivas a la publicidad, en

relacion a la corrupcion del lenguaje, el culto civico o imagenes de violencia. 59

Un aspecto que se incluyd en este Reglamento y que se ha trasladado a los
subsecuentes sin incluir cambios, adiciones o precisiones es el Articulo 24-V: no se
autorizara la publicidad cuando "utilice métodos de los llamados subliminales para

difundir mensajes publicitarios".

Ademds de las disposiciones generales, el Reglamento de Publicidad para
Alimentos, Bebidas y Medicamentos se conformaba por XV capitulos, referente
alimentos y bebidas; estupefacientes; bebidas alcohdlicas; tabaco; medicamentos;
perfumeria, productos de belleza y aseo, plaguicidas y fertilizantes; disciplinas y
prestacion de servicios de salud; procedimientos de embellecimiento, vigilancia e
inspeccion, medidas de seguridad, sanciones; rectirsos administrativos, y el Comité

Mixto Consultivo.

Este Reglamento contenia elementos a partir de normas legales que no existian,
como el Articulo 26 "la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, no
deberd contrariar las normas legales aplicables en materia de educacion higiénica

y nutricional",

G0 Estos Articulos se tradujeron en el Reglamento como Fracciones IX, X y X1 del Articulo 24.
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De acuerdo a las disposiciones de la Organizacion Mundial de la Salud y las
politicas de la SSA, el Articulo 28 expresaba que los complementos o suplementos
de la alimentacion infantil “no podrian anunciarse como idénticos o superiores a

la alimentacion del seno materno”.

En cuanto a las bebidas alcohdlicas, el Capitulo 111 era mas especitico en los casos
que impedirian otorgar una autorizacion de su publicidad. El Articulo 37,

fracciones de la I a la X prohibe que la publicidad de las bebidas alcohdlicas:

- Se relacione con imagenes o ideas de esparcimiento, paz, tranquilidad o
euforia.

- Atribuya propiedades sedantes, nutritivas o estimulantes,

- Se asocie con ideas o imagenes de mayor éxito en el amor o en la
sexualidad de las personas,

- Se asocie con centros de trabajo, instituciones educativas, el hogar o con
actividades deportivas.

- Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o religiosas.

- Haga exaltacion de prestigio social, hombria o femineidad.

- Se asocie con actividades deportivas.

- Utilice conto personajes a nifios o adolescentes.

- Presente centro de vicio,

- Exhiba la ingestion real o aparente de estos productos.

. Algunos de estos senalamientos resultaban vagos o limitados, como la asociacion

con el éxito en el amor o la sexualidad, que si ha dado lugar a la asociacion 4 la
idea de éxito en general. De hecho, aplicando las limitaciones, la publicidad de

bebidas alcoholicas, como se decia en el Articulo 33 deberia reducirse "a dar
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informacién sobre las caracteristicas, de estos productos, calidad y técnicas de

elaboracion de los mistios".

la publicidad de tabacos tenia las mismas disposiciones en el Articulo 40,
fracciones I a X, adecuadas al producto, a excepcion de las fiestas nacionales, los
centros de vicio, la asociacion con centros de trabajo y la asociacion con imagenes

o ideas de paz, tranquilidad, efc.

Agregaba que no podia inducir a su consumo "por razones de salud" y establecia la
obligatoriedad en el Articulo 39 de incluir en los envases y cajetillas la leyenda "El
Codigo Sanitario establece que este producto puede ser nocivo para la salud”. Sin

embargo, no mencionaba su inclusion en los mensajes publicitarios.

En la publicidad de medicamentos, se especificaba lo relativo a la informacion
médica y difusion cientifica con fines publicitarios dirigida a los profesionales de
salud y la publicidad popular a través de los medios masivos. En este caso el
Articulo 30 establecia la obligatoriedad de incluir "en forma clara, visible o
audible" al final del mensaje la indicacion "si persisten las molestias consulte a su

médico",

Otro aspecto de importancia en el Reglamento, lo fue el capitulo VI "de los
productos de perfumeria, belleza y aseo" que abarca del Articulo 66 al 78. Partia
de detallar que articulos se comprendian para cada una de las denominaciones; al
enlistarlos, dejé de lado algunos productos que fueron surgiendo al incorporarse
nuevos productos al mercado, como los suavizantes de tela o los parales
desechables; si bien por disposiciones de la SSA, también en su momento se

convirtieron en objeto de autorizacion.
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Aligual que otros articulos del reglamento, también en gran medida se incluian en
los anuncios asociaciones o implicaciones que se indicaban como prohibiciones

para el otorgamiento de las autorizaciones:

- implique, directa o indirectamente que originan un mayor ¢xito en la
sexualidad de las personas",

- 'exprese que el empleo de los productos puede causar modificaciones
esenciales en la conducta”,

- Atribuya accion terapéutica y

- los presente como "indispensables para la vida del ser humano".

El Articulo 73 sefialaba que la publicidad de toallas sanitarias y productos de aseo
vaginal no podrian incluirse en ediciones o programaciones destinadas a la nifiez,
lo cual no impedia que pudiesen transmitirse en horarios en los cuales los nifos
acceden al televisor, como en las emisiones matutinas o las telenovelas. Esta
disposicion se enmarca como parte de los "pudores” a la publicidad de ciertos
productos sobre todo en television, como detalla Erick Clark: “El hecho de que un
procducto o servicio sean considerados ‘inmencionables’ significa, obviamente, que
los anuncios relativos a ellos son desagradables para algunas de las personas que
los ven. [..En el caso de las toallas sanitarias] en Gran Bretaiia, hasta finales de
1985, el medio mds atractivo para ellos [los fabricantes], la television, les estaba
vedado. Estados Unidos [se adelantd] al permitir la publicidad de productos de

higiene femenina en las cadenas de television a partir de 1975”.61

Existia una cierta tendencia a incluir advertencias en las etiquetas de los

productos; lo cual vendria a tener mayores proporciones e indicaciones

posteriormente con el Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad, que

61 Clark, Erik. Op.cit., pp. 209-211.
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sustituyo en 1986 al Reglamento de Publicidad para Alituentos, Bebidas y

Medicamentos.

En el Articulo 81 se establecia que en la publicidad de plaguicidas o fertilizantes
deberia incluir el antidoto en la etiqueta. Las limitaciones para este tipo de

productos se referian a que no se autorizaria cuando:

- aparecieran infantes manipulando el producto
- se haga exaltacion de substancias contaminantes al ambiente

- se aconseje el uso inadecuado

El Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos establecia
sanciones, procedimientos de inspeccion y medidas de seguridad. La inspeccion y
vigilancia era de caracter nacional, lo cual generd que no toda publicidad
necesitara autorizacion previa (sobre todo la que se difunde local y
regionalmente), ademas de que no se alcanzaban a vigilar todos los materiales que
se difundian en los medios masivos o en volantes, aparadores, folletos, etc. Por otro
lado, el personal encargado de la inspeccion y vigilancia era sumamente reducido
ante el volumen de los mensajes publicitarios por lo que la vigilancia se limitaba a
un monitoreo espaciado por la $8A; en el Reglamento de Control Sanitario para la
Publicidad esto trataria de resolverse, como se analiza mas adelante) con las

delegaciones estatales y con la accion popular.

Las sanciones establecidas eran la suspension de la publicidad, la retencion,
aseguramtento custodia, o decomiso del material publicitario (Artlculo 98),

multas y arresto (Articulo 106).
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ara la suspension de la publicidad en radio y television, la $SA tendria que dar
aviso a la Secretaria de Gobernacion para que tomara la medida correspondiente,

lo cual implicaba procedimientos y trimites que ocupaban bastante tiempo.

Las multas iban desde 100 a 5,000 pesos, para la difusion de publicidad no
autorizada; el maximo monto de una multa era de 50 mil pesos, para violaciones
en las prohibiciones de bebidas alcoholicas, tabaco, medicamentos,
estupefacientes. La multa maxima, por reincidencia, llegaba a los 100 mil pesos.
Si bien el monto de las multas era alto en 1974, cuando se promulgd el
Reglatmento; varios afios después, las multas vesultaban risibles ante el costo por
elaboracion de la publicidad o ante las tarifas por una pagina de publicidad en un

diario o un minuto en radio o television.

En el Capitulo XV, el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y

‘Medicamentos establecio la creacion del Comité Mixto Consultivo de la Publicidad

que era un drgano integrado por representantes de la SSA, industriales,
comerciantes y publicistas y cuyos acuerdos tendrian el cavicter de
recomendaciones, Este drgano resultd bastante inoperante porque solo se reunio

en contadas ocasiones y realmente nunca hizo ninguna recomendacion relevante.



2.7 LEY FEDERAL DE PROTECCION Al CONSUMIDOR

Durante el gobietno del presidente Luis Echeverria, se crearon la Procuraduria
Federal de Proteccion al Consumidor (PROFECO) y el Instituto Nacional del
Consumidor (INCO), ante la importancia de vigilar las relaciones de adquisicion
de bienes y la prestacion de sevvicios entre productores, proveedores y

consumidores.

Ambos organismos partian de lo dispuesto cn la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor publicada el 22 de diciembre de 19752, la cual pretendia "promover
y proteger los derechos del consumidor” y propiciar la equidad y la seguridad

juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores.

Dentro de este ordenamiento, se destind el Capitulo 1I (del Articulo 5o. al 100.
para la publicidad y se referia de manera sumamente general a todos los
productos, actividades y servicios en su publicidad (no sélo los sefialados en el
Codigo Sanitario), promociones y ofertas, en términos de informar veraz y
suficientemmente al consumidor y evitar ¢l engafio. La defensa del consumidor
partia de esta idea de brindar informacién y elementos para la corpra, al ntismo
tiempo que se planteaba el impulso a la organizacion de los consumidores yla

defensa de sus derechos. Asila PROFECO era un organismo creado para promover

y resolver demandas de los consumidores, en tanto el Instituto Nacional del

Consumidor se orientaba al aspecto del conocimiento de los consumidores y sus

derechos.

Cabe sefialar que el Articulo 5o. no establece un plazo determinado para dar
respuesta por parte de la autoridad.

62 v, Apéndice 1.



La Ley fue adicionada en 1985, cuando se incluyo el Articulo 29 bis para regular
¢l sistema de ventas de autofinanciamiento, a solicitud de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial 63

A principios de 1989, otras reformas otorgaron a la PROFECO facultades en

[

materia de vigilancia e inspeccion de precios y sanciones,

En diciembre de 1992, fue promulgada la nueva Ley Federal de Proteccion al
Consumidor por el Presidente Carlos Salinas de Gortari, que pretendia “adaptar la
legislacion a las nuevas circunstancias que vive el pais [...y que] busca ir mas alld
de la solucién de problemas inmediatos, recogiendo tendencias de mediano y largo

plazo que influyen sobre las relaciones de consumo” 64

La nueva ley retomaba los aspectos principales de la anterior de 1976; pero
marcaba la incorporacion del Instituto del Consumidor a la Procuraduria Federal
del Consumidor, al absorber ésta las tareas de promocion y educacion del Instituto
Nacional del Consumidor. La fusion se planteaba como un medio para dar mayor

rapidez para responder las demandas.

Asi, 1a PROFECO establece entre sus funciones pronover y apoyzir la formacion de
organizaciones de consumidores, con el nuevo ordenamiento, también se
contempla que la Procuraduria pueda actuar a nombre de grupos de
consumicores para 'la tutela de intereses difusos". "Estas acciones se han
desarrollado en varios paises y su funcién es proteger los intereses de grupos de
personas que carecen de una organizacion y de una personalidad juridica propia y

que se ubican dentro de un grupo por razones circunstanciales, como haber

63 Cfy. Beltrdn, Amalia. “Los XV afios del Consumidor” en Revista del Consmuidor, Febrevo de 1991, nium,
168, p. 6.
64 v Apéndice 23.
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adquirido y obtenido el mismo tipo e bien o servicio con iguales deficiencias"os. La

PROFECO puede demandar ante los tribunales competentes.

En materia de publicidad, dentro de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor se
establecia la proteccion contra la publicidad engafosa y abusiva, métodos
comerciales coercitivos y desleales, asi como contra praicticas y clausulas abusivas

o impuestas en el abastecimiento de productos y servicios (Articulo I-VII).

El Capitulo Il (Articulos 32 a 45) de la nueva Ley Federal de Proteccion al
Consumidor se destina a la informacion y la publicidad. Establece que la
informacion o publicidad "que se difundan por cualquier medio o forma" deberan
ser veraces, comprobables y no inducir a error o confusion. También se refierc a
que se exprese el lugar de origen de los productos itportados y los lugares par:
reparacion y garantia. Los datos de los productos en etiquetas y publicidad deben

ser en espafiol (Articulo 34).

La PROFECO tiene facultades para ordenar la suspension de la publicidad, ordenar

correcciones € imponer sanciones (Articulo 35).

También advertia que las leyendas que restrinjan o limiten el uso de un bien o
servicio, deberan darse a conocer en forma clara y veraz. De ahi las menciones

que se incluyen actualmente: "se aplican restricciones" o "vilido hasta...".

La referencia a la publicidad en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor se
orienta a cuidar se proporcione la informacién correspondiente a los términos y
condiciones del servicio. Lo mismo ocurre en el Capitulo IV “de las promociones y
ofertas”, que regula obsequios, presentacion o contenido adicional, participacion

en sorteos, concursos, ofertas, precios inferiores a los normales.

65 Ovalle Pavela, José, “Acciones de grupo: proteccion para todos” en Kevista del Constunidor. Octubre de
1993, nium, 200, p. 17,
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De la Ley Federal de Proteccion al Consumidor de 1976, se derivd en 1980 ¢l
Reglamento sobre Promociones y Ofertas que fue publicado en el Diario Oficial cl
9 de mayo de ese mismo afo. Este Reglamento buscaba evitar el fomento de
habitos perniciosos de consumo, asi como también evitar ventaja exclusiva o
indebida al proveedor respecto de sus competidores. Con la intencion de beneficiar
realmente al consumidor, el Reglamento intentd evitar el uso indebido de la
publicidad para promover ofertas. Cabe precisar que toda la responsabilidad de su

aplicacion recayo en la Secretaria de Comercio.

Puede afirmarse que hasta 1990 se necesitdé contar con permiso para hacer
cualquier oferta comercial, ademds de que las promociones siempre estuvieron
sujetas a un peculiar sistema de autorizaciones que limitaba la capacidad
mercadotécnica de las empresas y propiciaba la corrupcion. Sin embargo, debido a
la mecanica desregulatoria del proceso de modernizacion en nuestro pais, se

reformo el Reglamento de Promociones y Ofertas el 26 de septiembre de 1990.66

Con el nuevo Reglamento se eliminé la necesidad de autorizacion para casi todo
tipo de promociones aunque continuarian registrandose solo las relacionadas con
sorteos. Asimismo, se elimino la prohibicion de autorizaciones para casi todos los

productos, con excepcion de las bebidas alcoholicas y del tabaco.

Otro aspectos que aparecen en esta nueva version del Reglamento son los
siguientes: se instrumenta un novedoso sistema de avisos en las autorizacion de
bienes homogéneos que se dan con frecuencia y por estacionalidad; se eliminan las
tarifas por inspeccion y vigilancia; se reconoce la validez de los poderes otorgados
a través de delegados autorizados por el drgano de adnuinistracion; y se introduce

la figura de escision de sociedades.

66y, Apéndice 20.



2.8 REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EIL DISTRITO FEDERAL

El antecedente de este Reglamento se encuentra en 1944 cuando el entonces
presidente de México, Manuel Avila Canmacho, se vio en la necesidad de decretar
un Reglamento de Anuncios7 que vio la luz el 29 de diciembre de ese ano,
derivado de la Ley Organica del Departamento del Distrito Federal, por tener

relacion dicha actividad con los servicios urbanos.

La instancia apropiada para regular lo relativo a los anuncios fue precisamente esa
dependencia gubernamental por su potestad para regular los servicios urbanos. El
Departamento del Distrito Federal tiene injerencia en la prestacion de servicios
publicos, en la reglamentacion y vigilancia de la construccion, y en la
planificacion y zonificacion de las calles en lo tocante a su ampliacion,

alineamiento y ornato, todo ello relacionado con los anuncios ptiblicos.

Entre otros motivos que propiciaron la creacion de este Reglamento, se encuentran
los siguientes: hasta ese momento existian tres ordenamientos distintosé8 que
contemplaban disposiciones sobre anuncios y era urgente unificarlos de
conformidad con un solo criterio; la exagerada profusién de la publicidad
generaba perjuicios a la tradicion, belleza y cardcter de la via publica, a lo cual
habia que poner un freno; en tanto que la publicidad influye en el bienestar
general de la ciudadania, las autoridades no podian soslayaf su vigilancia, de

manera que habia que reglamentarla,

De manera mas dirigida hacia los problemas de la gran ciudad el 30 de noviembre

de 1976 el presidente Luis Echeverria decreto el Reglamento de Anuncios para el

67y, Apéndice 6.

68 ge trataba del Reglamento de las Construcciones y de los Servicios Urbanos en el Distrito Federal (Cap.
17); del Reglamento de Anuncios, Rotulos, Letreros y Avisos del Distrito Federal de 1930, y del Decreto de
1932 que reforma este Reglamenlo,



Distrito Federal®?, instrumento que si bien resulté muy eficaz para regular ese
medio, al cabo de una década resulto un tanto obsoleto por los constantes avances
tecnologicos y su repercusion en los medios de comunicacion. De ahi que en 1988
apareciera un nuevo Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal70 decretado

el 2 de septiembre por el presidente Miguel de la Madrid.

Otro motivo que propicio la creacion del Reglamento fue el proposito del gobierno
de realizar una reforma juridica integral con la finalidad de adecuar la legislacion
a la realidad nacional, acorde con el Plan Nacional de Desarrollo 1983-1988. Al
efecto, habia decretado leyes7! orientadas a ordenar el crecimiento urbano, asi
como la conservacion y mejoramiento del entorno ecoldgico. Coto la publicidad
presentada en los anuncios se relaciona con todo ello, resultaba preciso adecuar a
la nueva circunstancia el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal de
1976, tomando en cuenta los avances tecnoldgicos y la informacion obtenida de

un foro de consulta popular que se realizo sobre los anuncios en el D.F.

Durante dicho foro hubo participacion ciudadana que manifesto la necesidad de
adecuar las normas relativas a los anuncios en un marco de libertad tolerable y
observancia de las disposiciones del desarrollo urbano, ecologia, simplificacion
administrativa y defensa del lenguaje, lo cual fue asumido desde el primer
Articulo: “Las disposiciones de este Reglamento son de interés pitblico y tienen por
objeto regular la fijacion, instalacion, colocacién y distribucion de anuncios en los
sitios o lugares a los que tenga acceso el publico o que sean visibles desde la via

publica”,

En ese mismo tenor, se instrumentd la denuncia popular mediante la que

cualquier ciudadano puede informar a la autoridad competente sobre la violacion

69 v, Apéndice 15.
0y, Apéndice 19,

V. grila Ley General de Asentamientos Hiumanos, la Ley General del Equilibrio Ecoldgico y la Proteccion
al Ambiente, y la Ley del Desarrollo Urbano del Distrito Federal,
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de cualquier disposicion del Reglamento. Dice el Articulo 69: “Toda persona fisica
o moral podra denunciar ante la Delegacion correspondiente cualquier infraccion
a las disposicones del presente Reglamento y a las normas del Manual, asi como los
hechos, actos u omisiones relacionados con los anuncios que puedan poner en
peligro la salud, la vida o la integridad fisica de las personas y la seguridad de las

cosas”,

Asimismo, ¢l Reglamento contempla lo relativo a infracciones y sanciones de
manera tal que siempre se encuentre actualizado, y estipula la creacion de una
Comision Mixta de Dictamen y Consulta de anuncios para el Distrito Federal, cuya
finalidad es permitir que diversos sectores de la poblacién participen en materia de

anuncios.

El capitulado del Reglamento abarca topicos relacionados con las disposiciones
generales; clasificacion de los anuncios; normas técnicas; condiciones y
modalidades generales a que se sujetara la fijacion, instalacion y colocacién de
anuncios, licencias y permisos; inspecciones; denuncia popular; infracciones,
sanciones y recursos de inconformidad; y la creacion y funciones de la Comision

Mixta de Dictamen y Consulta de Anuncios para el D.F.



2.9 LEY GENERAL DE SALUD

En diciembre de 1983, siendo presidente Miguel de la Madrid, se envid al
Congreso la iniciativa de Ley General de Salud que substituiria al Codigo Sanitario.
La Ley reglamentaria el Articulo 4o0. Constitucional’? con la intencién de hacer
efectivo el Derecho a la Proteccion de la Salud, recientemente elevado a rango

constitucional 73,

En la presentacion de la iniciativa, el secretario de Salud, Guillermo Soberén
sefialo, en relacion con la publicidad, que la ley buscaba "el control sanitario de la
publicidad que induzca a conductas nocivas para la salud y asocie el producto con
la idea de éxito en la vida efectiva y sexual o que atente contra la dignicdad de la

mujer".74

La Ley General de Salud publicada en el Diario Oficial el 1° de julio de 198475
prestaba mayor atencion a la publicidad que los cddigos sanitarios que le
antecedieron, al establecer el Titulo Decimotercero relativo a la publicidad de los
productos y servicios objeto de la ley; también brindaba mayor importancia al
combate al tabaquismo y al alcoholismo al crear dos consejos correspondientes y al
incorporar a nivel de Ley medidas relativas a la publicidad de tabaco y bebidas

alcohdlicas.

La tendencia evidente dentro de la Ley de Salud, y posteriorniente en su
reglamento de control sanitario de la publicidad, se orientaba a continuar con el

control gubernamental de la publicidad y atin a volverlo mas estricto en algunos

72y, Apéndice 1.

73 Cfr. Decreto por el que se Adiciona el Articulo 40. Consitucional en ¢t Diario Oticial del 3 de febrero de
1983, : '

74 “Iniciativa de Miguel de la Madrid para hacer ¢jecutivo el derecho a la salud” en £/ Dia. 14 de
noviembre de 1983, p. 1.

Sy, Apéndice 16.
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aspectos, dada la necesidad de proteger la salud individual y colectiva de la

poblacion, si bien buscaba hacer mds eficiente st operacion,
Asi, se instituyeron normas generales a las que debia sujetarse la publicidad:

- la informacién sobre calidad, origen, purcza, conservacion, propiedades
nutritivas y beneficios deberd ser comprobable.

- El mensaje deberd tener contenido orientador y educativo

- Los elementos del mensaje deberdn corresponder con las caracteristicas de la
autorizacion sanitaria

- El mensaje no deberd inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la
salud fisica o mental, que impliquen riesgo o aténten contra la seguridad,
integridad fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer.

- No contravenga las disposiciones de la SSA en materia de prevencion,

tratamiento de enfermedades o rehabilitacion,

Estas normas, en algunos casos, no encontraron en ¢l reglamento una mayor
delimitacion, de manera que algo que constituia un avance en el sentido de
especificar pautas para el manejo de la imagen femenina en la publicidad, se

quedd en mero enunciado,

En relacion con el contenido orientador y educativo; esto tampoco se tradujo en
bases practicas para ser exigible, de manera que prevalecid la actitud expresada
por los publicistas de que su objetivo es promover un producto y no educar a la

sociedad, ya que eso le compete al gobierno

El Articulo 308 de 1a Ley, referido a las normas para la publicidad de bebidas

alcohdlicas y tabacos, establecia como elemento nuevo que la edad de las personas



que aparecieran en estos comerciales no deberia ser menor de 25 afos; la

reglamentacion anterior simplemente sefialada que fueran mayores de edad.

Con base en los Articulos 218 y 276 de la Ley General de Salud se establecio como
obligatoria para la publicidad de licores la leyenda "el abuso en el consumo de este
producto es nocivo para la salud” y para los tabacos se ordenaron ires leyendas

precautorias:

- "dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud"
- "fumar es un factor de riesgo para el cancer y el enfisema pulmonar”
- "fumar durante el embarazo aumenta el riesgo del parto prematuro y de

bajo peso en el producto"7¢

Sin embargo, la fraccion VIII del Articulo 308, daba la opcion de no incluir las
leyendas, si dentro del propio mensaje se promovia la moderacion en el consumo
de bebidas y se desalentaba el consumo de tabaco "en igualdad de circunstancias,
calidad, impacto y duracion”, lo cual dio lugar a que en los anuncios de bebidas
alcoholicas los anunciantes incorporaran mensajes muy bien resueltos como el
que dice: "la calidad es responsabilidad de Bacardi y Compafia, la cantidad es
responsabilidad de usted", o en la mayoria de los casos muy generales como los -

que dicen "midete", en lugar de utilizar las leyendas precautorias de ley.

76 Ley General de Salud del 1° de julio de 1984, Fracciones VII y VIl adicionadas cn el Art. 1° del Decreto
del 28 de abril de 1987 y publicado en el Diario Offcinl del 27 de mayo de 1987,



2.10 REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD

Dos afios después de que apareciera la Ley General de Salud, s¢ decretod el
Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitario de la
Publicidad en septiembre de 198677, ¢l cual recuperaba en lo general ciertas
disposiciones contenidas en el Reglamento de Publicidad de Alimentos, Bebidas y
Medicamentos de 1974, aunque precisaba muchos ordenamientos con objeto de
disminuir la subjetividad y consecuente discrecionalidad de la autoridad

competente.

Este nuevo Reglamento enfatizo el control gubernamental sobre la actividad
publicitaria sometiendo a autorizacion previa a su difusion, toda aquella

publicidad de productos y servicios a que se refiere la Ley.

En los considerandos del Reglamento era posible advertir los fundamentos de la
preocupacion gubernamental por “contar con los instrumentos administrativos
adecuados " para regular de manera eficiente la publicidad”, destacando la
importancia de los avances tecnoldgicos en los medios de comunicacion que "han
hecho que repercutan de manera directa en el receptor de los mensajes, teniendo

por ello influencia en los habitos de consumo".

Otro aspecto que enfatizaba el nuevo Reglamento fue la preocupacion del

‘gobierno por la nutricion al sefialar que “la publicidad es un factor determinante

en la formacion de adecuadas practicas y habitos en la alimentacion de la

poblacion”.

7y, Apéndice 17,
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Respecto de la preocupacion por el tabuco y las bebidas alcoholicas, su
importancia se ubicaba en que pueden “ocasionar danios a l salud de los

individuos y ser causa de desintegracion familiar”.

Este Reglamento reordenaba la estructura del capitulado del Reglamento de
Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos y pretendia darle mayor
orden, eficiencia y concrecion. Al igual que éste, aquél tampoco establecia una
definicion de lo que se entendia por publicidad, de tal manera que en su Articulo

6o. solo delimitaba que no seria objeto del Reglamento, lo siguiente:

- Los datos, impresiones y leyendas que deben usarse segiin la ley (esto le
correspondia a la Ley de Invenciones y Marcas).

- La informacion obligatoria de los productos, sus envases y sus empaques (hasta
la fecha éstos no son considerados publicidad, aunque de acuerdo a la practica
publicitaria sirven también para promover ¢l producto).

- Las ofertas y promociones (su autorizacion correspondia al Reglamento de

Promociones y ofertas).

El nuevo Reglamento abarcaba de manera mas completa la regulacion de la
publicidad, ya que comprendia todos los productos y servicios incluidos en la Ley
General de Salud, lo que no sucedia en el anterior debido a que el listado que
contenia y que fue eliminado no estaba abierto a los nuevos productos del

mercado.

El Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad constaba de 17 capitulos de

los cuales a continuacion se comentan los articulos mas relevantes o novedosos:

El Capitulo I conjuntaba las disposiciones generales a que debian sujetarse todos

los productos y servicios objeto del Reglamento.
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El Articulo 5 se modifico de tal manera que solo se permitiria la publicidad de
produccién nacional, sometiéndose ésta a autorizacion. En la realidad, esta
disposicion dificilmente se cumplia, sobre todo por parte de los grandes consorcios

productores que realizaban campanas a nivel mundial y que se difundian aqui.

Del Articulo 7 al 12 se ordenaban los casos en que no se autorizaria la publicidad,
a saber, por no ser congruente con las caracteristicas del producto (Articulo 8);
por presenlar riesgos a la salud de los menores (Art. 10); por inducir a pricticas y
hdbitos nocivos (Art. 11), lo cual fue retomado del Articulo 24 del Reglamento de
Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos. También incorporaba la
prohibicion de la publicidad que contuviese elementos que denigraran a la
persona humana, especialmente la dignidad de la mujer, o que promoviera la
discriminacion de raza o condicion social, u ofendiera la idiosincrasia de la

sociedad mexicana, tal y como se sefiala en la Ley General de Salud.

Asimismo, el Articulo 12 explicaba lo que aparecia sefialado en el articulo 14 del
anterior Reglamento acerca de que “la publicidad deberd ser veraz y
comprobable", aclarando lo que no es comprobable y puede engafiar al publico
sobre la calidad, origen, pureza, conservacion y propiedades de empleo de los

productos, actividades o servicios referidos.

Los articulos 13 al 15 sefalaban cuando un producto podia utilizar las palabras

‘tipo’, ‘original’, ‘genuino’ y ‘estilo’.

<.

“ El Articulo 16 precisaba que debia distinguirse la publicidad de la programacion y

la informacion. Sin embargo, fue derogado en 1986 provocando que el receptor
se confunda con aquellos anuncios que se presentan como articulos bajo la

apariencia de nota periodistica.
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Nuevamente se incluyé el Articulo 17 que sefialaba que “ho se autorizaria la
publicidad subliminal”, asi como una simple mencion pero que nunca ha sido
aplicable por las dificultades para medir y detectar los mensajes subliminales y
que, al parecer, no se utilizan en ninguna parte del mundo, al menos en su sentido

original.78

El Articulo 18 establecia otras disposiciones sobre cuando no se aulorizaria la
publicidad. La fraccion 1 (que seria derogada en 1993), era una de las pocas
menciones referentes a la publicidad comiparativa. Varios aspectos del que era ¢l
Articulo 24 del Reglamento dec Publicidad para Alimentos, Bebidas y
Medicamentos s¢ agruparon aqui, principalmente lo relativo al lenguaje, al culto

civico y religioso, a las imagenes bélicas y al uso obligado del idioma espanol.

El Capitulo II se referia a la publicidad de la prestacion de servicios de salud y
abarcaba lo comprendido en el Capitulo IX del reglamento anterior. Incorporaba
un nuevo Articulo, el 22, seguin el cual no se podrian ofrecer tratamientos médicos
o paramédicos que se proporcionaran por correspondencia, folletos, instructivos,

manuales u otros impresos.

El capitulo III se referia a la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas. En
términos generales, retomaba los articulos que conformaban el capitulo II del -

Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos.

Las modificaciones que aqui se hicieron buscaron precisar algunas de las
disposiciones ya existentes con objeto de simplificar su aplicacion. Asi, por
ejemplo, el Articulo 27 dice que los productos que se pretenden anunciar como

medios para restringir el consumo de nutrimentos, solo podrdan ser anunciados

78 Cfr, Bryan Key, Wilson. Seduccion subliminal, passim.



como alimentos bajos en calorias, anadiendo la obligacion de incorporar leyendas
y advertencias sobre los posibles efectos en la salud que su consumo pudiera

originar.

Por ofra parte, el Articulo 31 establecia que no se permitiria {a publicidad de
formulas para lactantes de conformidad con las recomendaciones de la

Organizacion Mundial de Salud.

En el Capitulo IV se fusionaban los Capitulos 1l y IV del otro Reglamento, los
cuales correspondian a bebidas alcohdlicas y tabaco, a la vez que ahi mismo
establecia las normas a seguir para este tipo de productos. Asi, el Articulo 34
especificaba los casos en que no se autorizaria su publicidad. Por ejemplo, la
fraccion XI rescataba la prohibicion del Reglamento de 1974 respecto del uso de
imperativos que indujeran directamente al consumo de dichos productos; sin
embargo, del nuevo reglamento se eliminé la palabra ‘directamente’, con lo cual se
abarcaba también a aquellos imperativos referidos a conductas relacionadas con el
consumo de estos productos, como es el caso de ‘distinguete’, ‘ven a disfrutar’,

‘identificate’,

El Articulo 35, por su parte, establecia la obligacion de vincular la publicidad de

bebidas alcoholicas con el consumo de alimentos, a fin de paliar los efectos del

~consumo de alcohol asociados con la desnutricion en edad adulta. For tanto, se

prohibid su relacion con ideas o imagenes de alegria desbordada. Con esto se dio

paso a una interpretacion discrecional; jcuando y como se desborda la alegria?.

También se agregaba la obligatoriedad de que las personas que aparecieran en la
publicidad deberian tener o, al menos, aparentar mds de 25 afios de edad (Articulo
37). Aunque el modelo tuviese una edad menor a ésta, si aparentaba lo contrario,

entonces el anuncio era autorizado, lo cual no es siempre facil de distinguir,
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Ef Articulo 39 permitia que las leyendas o textos de advertencia para la publicidad
de estos productos, bebidas alcoholicas y tabaco, no fueran exigibles siempre y
cuando en la difusion del propio mensaje publicitario, ya fuese por radio, cine o
television, en igualdad de circunstancias, calidad, nmpacto y duracion, se
pronoviera la moderacion en st consumo y se advirtiera sobre los dafios a la salud
que su consumo ocasiona. Cabe anotar que las leyendas para la publicidad de
tabaco se elevaron a rango de ley en el Articulo 276 de la Ley General de Salud,

por lo que ya no se mencionan en este Reglamento.

Ya en la fraccion V del Articulo 40 del Reglamento de Publicidad para Alimentos,
Bebidas y Medicamentos se habia prohibido asociar la publicidad del tabaco con
ideas o imdgenes de centros de trabajo, del hogar o con actividades deportivas. Esto
se asume en el Reglamento de 1986, pero ademas se impidid asociarlo con
instituciones educativas. Ciertamente las actividades deportivas no se han incluido,
ya que si bien no aparecen deportistas fumando o bebiendo existe una asociacion
directa con veleros, carreras de autos o personas que practican actividades
deportivas al tiempo que se muestra el producto o su identificacion visual, Este
precepto no era aplicable en la publicidad de estos productos asociada con la

identidad corporativa,

“En el Capitulo V, a la publicidad de los medicamentos se agrego la de las plantas

medicinales. Ahi se incorpord la diferencia entre publicidad para profesionales de
la salud y publicidad masiva (que en el reglamento anterior era denominada
‘popular’); se precisaron sus caracteristicas y se obligaba a que la publicidad de
medicamentos y plantas medicinales debia sefialar las precauciones pertinentes y

contener informacion sobre los riesgos en su utilizacion.
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En el Articulo 42 se define como publicidad masiva a la que se dirige al ptiblico en
general; se aclara que solo podrd hacerse para las medicinas que no requieran

adquirirse mediante receta médica.

El Articulo 51 sustituyo la leyenda "si persisten las molestias consttlte a su médico"
por "consulte a su médico” que resultaba mas amplia, pues ya no se ceiia sélo al
caso de persistir las molestias; esto con el fin de evitar la automedicacion, También
ahi se incorporé que la publicidad masiva de medicamentos no podria "promover
el consumo de los productos", lo cual parece un contrasentido con respecto a la
finalidad misma de la publicidad, ya que no se precisan los criterios para

interpretar esta disposicion.

El Capitulo VI se referia a estupefacientes y sustancias psicotropicas y no sufrio

modificaciones (era el Capitulo VIII del Reglamento anterior).

La publicidad de equipos médicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de
diagnostico, insumos de uso odontolégico, materiales quirtirgicos y de curacion y
de productos higiénicos (toallas sanitarias, pastas dentales, enjuagues bucales, etc.)
fue incluida en el Capitulo VII. Lo que comprendia el anterior Reglamento eran
equipos médicos y productos higiénicos, que aparecian bajo el rubro de productos
de belleza y perfumeria. Este capitulo ahora se enmarcod en las disposiciones
generales y en lo relativo a medicamentos, y la Secretaria de Salud especificaria de

cuales de estos productos se podria hacer publicidad masiva.

El Articulo 58 seftalaba como caracteristicas de la publicidad masiva que ésta
debia ser concisa, clara y ficilmente comprensible. Su. fraccion II, precisaba que se
debia expresar la precaucion correspondiente en caso de que el uso de los

productos representara algtin peligro para la salud.
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Asimismo, se perntitia el uso de imagenes de dreas anatdmicas, fotogratias y

testimonios, cuando asi lo justiticase el empleo de dichos productos (Articulo 60).

En el Articulo 62 se mencionaba que la publicidad en medios de difusion masiva
de toallas sanitarias y productos sucedaneos no deberia atentar contra la dignidad
de la mujer, los valores culturales de la poblacion ni mostrar escenas o

informacion procaces.

En el nuevo Reglamento se cred el capitulo VI especificamente para la publicidad
de productos de aseo (no personal), los cuales antes se incluian en ¢l rubro de
Productos de Perfumeria y Belleza. En 1a publicidad de estos productos no se podia
mostrar a nifios manipulindolos (Articulo 64), En general, este tipo de publicidad
1o se limitaba a difundir caracteristicas y sus modalidades de empleo, sefialando
las precauciones de uso y riesgo en su uso, ya que presentaba casi siempre a

nienores en relacion indirecta con dichos productos,

Todo el Capitulo IX de este Reglamento se dedico a la publicidad de productos de
perfumeria, belleza y aseo personal. Ademds, se elimind el listado de estos
productos en virtud de que en 1984 la Ley General de Salud contenia diferentes
definiciones sobre la naturaleza de los productos, y el listado resultaba obsoleto, En
términos generales, a estos productos se les enmarcaba en las disposiciones
generales del Articulo 18 de la Ley. Se prohibid incluir la publicidad de toallas

sanitarias, papel higiénico, y pafiuelos y paitales desechables en programas par:

ninos, pues estos productos cambiaron de clasificacion en la Ley, y de ser

productos de perfumeria y belleza pasaron a considerarse productos de higiene,
por lo cual quedaban sujetos a las reglas del Capitulo VI, referido a insumos para

la salud.



En el Articulo 77 del anterior Reglamento se indicaba la prohibicion publicitaria si
se relacionaba el uso de los productos de perfumeria o belleza con la obtencion de
mayor éxito sexual, o si se utilizaba deshudos “lascivos” o se le atribuian
modificaciones en la conducta del individuo. Esto se elimino en el Reglamento de

1986.

En el Capitulo X se reglamento la publicidad de los servicios y procedimientos de
embellecimiento; se incluyeron los aparatos y equipos, ademas de las técnicas

fisicas y la aplicacion de productos para tal fin.

Los plaguicidas, fertilizantes y substancias toxicas se reglamentaron en el Capitulo

XL En el Articulo 77 prohibia incluir a nifios manipulando estos productos.

Los ultimos capitulos del Reglamento, del XII al XVIII, se referian a los
procedimientos de autorizacion y vigilancia sanitaria, a las medidas de seguridad,
a los procedimientos para aplicacion de medidas de seguridad y sanciones, asi

como « la constitucion del Consejo Consultivo de Publicidad.

El Articulo 82 fijo la corresponsabilidad en la difusion publicitaria del medio de
comunicacion y de quienes deberian comprobar que los mensajes contaran con los
respectivos permisos previos a su difusion y, en el caso, evitar su transmision. Esto
no se cumplia en la mayoria de los casos impidiendo cerrar los candados que el

reglamento sefialaba.

El Articulo 84 permitia a la SSA el cotejo de los proyectos autorizados en. el
material grabado, filmado o impreso, llamado confronta, lo cual genera mayor

burocracia.
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En el Articulo 90 se establecid que la SSA podria revocar el permiso que hubiera
otorgado en caso de violar las disposiciones del Reglamento, segun las causas
senaladas en ¢l Articulo 380 de la Ley General de Satud relativo a la revocacion de
autorizaciones sanitatias.

En el Articulo 98, su fraccion 1l establece como una medida de seguridad, fa
emision de mensajes publicitarios que adviertan sobre el riesgo de daos a la

salud.

En el Articulo 104 se afadio la sancidn de clausura temporal o definitiva a las ya
existentes de multa y arresto hasta por 36 horas. Las sanciones econdmicas se
actualizaron en relacion al salario minimo. En materia de vigilancia sanitaria de
la publicidad, se especificaron los pasos y requisitos que se debian cumplir para L
supervision, tales como lugar, fecha y hora de verificacion, sefialando el medio de
difusion que se hubiere verificado; en los casos de impresos se deberia presentar
copia del texto o en otros medios una descripcion, sefalando las irregularidades

detectadas y la violacion a 1a Ley o el Reglamento.

El Comité Mixto Consultivo de la Publicidad que aparecia en el Reglamento de
Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos, se integraba por
representantes de la SSA, de la Secretaria de Gobernacion y del INCO y cinco
representantes de organismos de anunciantes, publicistas y medios de
comunicacion. En el Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad de 1986 se
sustituyo ese Comité por el Consejo Consultivo de la Publicidad, objeto de control
sanitario segtin el Articulo 120, y se modifico su estructura. Se mantuvo el mismo
numero de representantes gubernamentales y se redujo a tres el numero de
miembros ajenos al gobierno; se incluyd un representante del Consejo Nacional de

Radio y Television, un representante del Sector Social (generalmente del Congreso



del Trabajo) y un representante del sector privado. El Consejo tenia funciones

consultivas y de apoyo.

Resultd particularmente interesante la incorporacion de la accion popular
(Capitulo XVIID) para presentar denuncias ante la Secretaria de cualquier
infraccion de la Ley y del Reglamento, asi como de “los hechos, actos u omisiones
relacionados con la publicidad que causen o puedan causas dafios o riesgos a la
Salud de las personas”. En los Articulos 124, 125 y 126, sc establece la accion
popular y se reglamenta. Podia ser ejercida por personas fisicas o morales que
informaran lo referente al anuncio en cuestion para identificar los hechos. Fl
Reglamento establecia un plazo maximo de tres meses para responder informando

sobre las medidas tomadas, o sobre la procedencia o improcedencia de su peticion,

En términos generales, el Reglamento reordenaba los articulos bajo ofro capitulado
y pretendia establecer mayores compromisos para el control sanitario de la
publicidad, aumentando la eficiencia en su aplicacion y disminuyendo la

discrecionalidad de las autoridades sanifarias.



2.11 LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

El 27 de junio de 1991 se promulgd la Ley de Fomento y Proteccion de la
Propiedad Industrial por el presidente Carlos Salinas de Gortari, con la cual
quedaron abrogadas la Ley de Invenciones y Marcas del 10 de febrero de 1976,
asi como la Ley sobre el Control y Registro de la Transferencia de Tecnologia y lu
Ley sobre el Uso de Explotacion de Patentes y Marcas del 11 de enevo de 1982y su
Reglamento del 9 de enero de 1990. El 2 de agosto de 1994 en el Diario Oficial de
la Federacién se publicod el decreto mediante el cual se reforman, adicionan y
derogan diversas disposiciones de esta Ley siendo renombrada Ley de la Propiedad

Industrial.”®

En el Articulo 20. de esta Ley se establece que son competencia de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial, entre otras, las funciones de “proteger la
propiedad industrial mediante la regulacion y otorgamiento de patentes de
invencion; registros de modelos de utilidad, disefios industriales, marcas y avisos
comerciales; publicacion de nombres cometrciales; declaracion de proteccion de
denominaciones de origen y regulacion de secretos industriales” (fraccion V), asi
como “prevenir los actos que atenten contra la propiedad industrial o que
constituyan competencia desleal relacionada con la misma y establecer las

sanciones y penas respecto de ellos” (fraccion V).

En el Capitulo 1 del Titulo IV denominado “De las marcas, avisos y nombres
comerciales”, se identifica a la marca como “todo signo visible que distinga
productos o servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado” (Art.
88), pudiendo constituir una marca “las denominaciones y figuras visibles,

susceptibles de identificar los productos o servicios a que se apliquen o traten de

My, Apéndice 22,
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aplicarse frente a los de su misma especie o clase” (Art. 89 fraccion II). Es decir,

los logotipos, simbolos y demds que identifiquen un producto o un servicio.

La funcion de proteccion se relaciona con la publicidad en tanto que proteze los
avisos comerciales de acuerdo al Capitulo II del Titulo IV Arts. 99-104 donde se
establece el derecho del anunciante para usar un aviso comercial previo registro
ante el Instituto Mexicano de Propiedad Industrial (Art. 99)80, Se¢ considera aviso
comercial “a las frases u oraciones que tengan por objeto anunciar al publico
establecimientos o negoctaciones comerciales, industriales o de servicios,
productos o servicios, para distinguirlos de los de su especie” (Art. 100). Dichos
avisos se regiran, “en lo que no haya disposicion especial, por lo establecido en

esta Ley para las marcas” (Art. 104).81

La funcion de prevencion se relaciona con la publicidad al sancionar actos que
propicien la competencia desleal tal como se establece, principalmente, en la
fraccion 1 del Articulo 213 del Capitulo 11 referido a las Infracciones y Sanciones
Administrativas, en la cual se establece como infraccion “el realizar actos
contrarios a los buenos usos y costumbres en la indusiria, comercio y servicios que
impliquen competencia desleal y que se relacionen con la maleria que esta Ley
regula”, asi como la fraccion X que la define como “intentar o lograr el propdsito
de desprestigiar los productos, los servicios, la actividad industrial o comercial o el

establecimiento de otro”.

Esta fraccion comprende en un segundo parrafo la excepeion de la regla al sefialar

que “no estarda comprendida en esta disposicion, la comparacion de productos o

80 k1 10 de agosto de 1993 se cred el Instituto Mexicano de Ja Propiedad Industrial. Es un organismo
descentralizado, con personalidad juridica y patrinionio propio, quien de conformidad con el Art. 6o, de la
Lely de Propiedad Industrial es [a “autoridad administrativa en matcria de propiedad industrial”,

8T a fraccion | del Art. 6o. del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de
la Publicidad sefala que no son objeto de este Reglamento “los datos, impresiones y leyendas que deben
usarse abligatorianiente confostne a la ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad Industrial [sic] o se
tenga derecho « wiilizarlos”. :



92

servicios que ampare la marca con el proposito de informar al publico, siempre
que dicha comparacion no sea tendenciosa, falsa o exagerada en los términos de la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor”2, Las sanciones correspondientes estin

definidas en el Art. 214,

82 Cfy, Ley Federal de Proteccion al Consuniidor, 1992, Capitulo 111 “De la informacion'y Publicidad”.



2.12 CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA Y ESTATUTOS DE LA SILEC

Si bien es cierto que este par de documentos no tiene cardcter legal, nie parece
inmportante incluirlos en este estudio retrospectivo, pues en ellos aparecen ideas
que bien valdria la pena tomar en cuenta para una futura regulacion de la
publicidad, ademas de que dan cuenta de los infenfos por lograr la Hamada
‘autorregulacion de la publicidad’. Sobre todo en el caso del Codigo de Etica

Publicitaria que es mas estricto y preciso que la propia Ley.

Se entiende por ‘autorregulacion’ el intenfo que han vealizado quienes participan
en la industria publicitaria por lograr reglamentar ellos mismos todo lo
concerniente 4 la publicidad. Su finalidad es evitar las trabas gubernamentales
que, a su sentir, han obstaculizado “la libertad de expresion en menoscabo de la
veracidad y buen gusto de los anuncios publicitarios”. Inclusive se han creado
organizaciones como la Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion
Comercial, cuyo anico fin es defender esta illtima para que el consumidor en
América “disfrute del derecho de estar bien informado sobre los productos que se
le anuncian”®3, No se trata de establecer una anarquia publicitaria, sino de que su
marco legal sea impuesto no por criterios politicos, sino por una autoridad
competente que respete la libertad de expresion y conozca plenﬁmente el papel de
la publicidad en la economia actual. De hecho, ya hay paises en el continente
americano donde la actividad publicitaria es autorregulada y supervisada por
instancias no gubernamentales (es el caso de Brasil, Colombia, Chile, Costa Rica y

Venezuela).

En la década de los ochenta un ntimero importante de asociaciones empresariales
y publicitarias habian implantado codigos de autorregulacion en, por lo menos, 35

paises, copiando los cddigos de practicas formulados por la Cimara Internacional

83y, Apéndice 24
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de Comercio la mayoria de las veces®. En nuestro pais, las agencias publicitarias
aglutinadas en la AMAP (Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad)
conjuntamente con el Consejo Nacional de la Publicidad y otros organismos
empresariales creavon en 1987, con afan autorregulatorio, un Codigo de Etica
Publicitaria, con el cual deseaban demostrar que se trataba de “[...] una industria
madura y responsable, y entendiendo que los codigos de ética no hacen a los
hombres honestos, pero si los hombres honestos y los publicistas honestos son
capaces de hacer un cédigo de ética, con la suficiente responsabilidad y madurez
para crear condiciones para una mejor actividad publicitaria”85, Entre quienes
suscribieron este documento no aparece ninguna organizacion de cardcter social,

ni de trabajadores ni de consumidores.

Sin embargo -como anotaba-, ni este documento ni su reglamento derivado en
1988 tienen cardcter legal. Ademads, son documentos a los qute no se les ha dado
gran difusion en el medio publicitario, y mds bien podria afirmarse que son un

mero proyecto de autorregulacion, aunque -eso si- muy loable.

En su exposicion de motivos, el CodigoB6 establece que la publicidad en tanto que
medio de expresion ha de gozar de libertad como se desprende de la propia
Constitucion Politica de nuestro pais y de la Carta de los Derechos Humanos de la
ONU. A su vez, se postula que la libertad de expresion publicitaria ha de ¢jercerse
dentro de un marco ético, acorde a la responsabilidad moral y determinismo de

sus actos, lo cual garantizaria un desarrollo armonico de los fines publicitarios.

Al mismo tiempo, se justifica la creacion del Cédigo por la necesidad que existe de
articular y conciliar los intereses personales y colectivos de las diversas

Asociaciones, Camaras ¢ instituciones relacionadas con la industria publicitaria,

84 Cfr, Clark, E. Op. cit,, p. 176
8‘: Entrevista realizada al Lic. Sergio Lopez de la AMAF apud Islas, S, Op. cit., p. 98.
86 v, Apéndice 18,



delimitando las responsabilidades de cada organismo, y estableciendo los
principios reguladores de la conducta y relaciones entre los anunciantes, agencias,

medios y consumidores.

En su articulado, el Codigo propone una serie de principios éticos cuyo contenido,

grosso modo, podria resuntirse asi:

L Como debe ser la publicidad? Seguin el primer Articulo, veraz, honesta, decente y
legal; realizada con un sentido de responsabilidad social; ajustada a los principios
de justa competencia (lo que se reitera ¢n el Art. 90.). Asimismo, entre otras
normas, la publicidad debe preservar la confianza del publico respecto de la
propia funcién publicitaria (Art. 20.); apelar a actitudes y sentimientos positivos
(50.); contar con la autorizacion de la persona que vaya a utilizarse para realizar
un anuncio (120.); describir practicas peligrosas soélo para fines eductivos o
sociales (150.); y ser responsabilidad compartida por el anunciante, el publicista,

el profesional o la agencia de publicidad y el medio de comunicacion (170.).

Ahora bien, jcdmo no debe ser la publicidad?. La respuesta es mucho mds anplia
porque casi todos los Articulos dan cuenta de ello. Asi, pues, la publicidad no debe:
atentar contra la moral o el Derecho, ni incitar a alterar las costumbres u orden
publico (Art. 30.); sorprender la ignorancia o inexperiencia del consuniidor, ni
defraudar su confianza en los mensajes publicitarios (40.); aprovechar las
supersticiones del consumidor, ni incitarlo a la violencia (50.); discriminar (60.);
engafiar en cualquier forma al consumidor sobre las caracteristicas, precio,
crédito, entrega o garantia del producto, ni sobre los fines de su venta (70.);
manipular los resultados de encuestas (80.); ofrecer testimonios falsos (100.);
denigrar a la competencia o a alguna actividad (110.); tomar ventaja de los

anuncios ya existentes (130.), ni imitarlos (140.); aprovechar la credulidad e
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inexperiencia de los nifios, ni minar los valores nacionales (160.), entre otras

prescripciones.

Asimismo, detalla la forma de canalizar las quejas, el funcionamiento de las

instancias competentes y las sanciones correspondicntes.

Estos son documentos que apuntan hacia la autorregulacion en nuestro pais, pero
no debe soslayarse el hecho de que en otros paises del orbe también se ha pugnado
por lograrla, afirma Clark. El afin autorregulatorio nace porque la realidad a que
se enfrentan los publicistas y las agencias publicitarias no es la de un mundo libre,
sino pleno de leyes y restricciones. Algunas de éstas ciertamente protegen al
anunciante contra nuevos competidores, mas que proteger al propio cliente contra
él, sin embargo, las mayoria de las veces la regulacion es vista por el anunciante
como una traba, una agresion o una cortapisa para su libertad de expresion. Bajo
esta perspectiva se entiende por qué el informe que presento la IAA en 1984, ante
la Comision de Medios Globales, comenzaba asi: “La industria de la publicidad
globalmente considerada se enfrenta a una proliferacion de regulaciones y

restricciones”.87

Decia que en lo tocante a la América Latina, un grupo de asociaciones de la
industria publicitaria de varios paises se reunio en Caracas en 1992 para
constituir 1a Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresion Comercial
(S.LLE.C), con la finalidad de promover y defender la libertad de expresion
comercial. Argentina, Brasil Colombia, Costa Rica, Chile, El Salvador, Guatemala,
Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Puerto Rico y Venezuela

firmaron una carta de compromiso, cuyos aspectos esenciales son los siguientes:

- Ladefensa de la libertad de expresion comercial

87 Clark, E. Op, cit., p. 166



- la adopcion de un Cédigo de Ftica basado en los principios de veracidad,
honradez, honestidad, responsabilidad y buen gusto, con miras a la
autorregulacion

- La promocion de buen entendimiento con los sectores gubernamentales

- La comprension de los objetivos de la publicidad para que estén acordes al
desarrollo cultural y econdomico de los paises

- La promocion de campanas a favor de la libertad de expresion

- lLa creacidon de un banco de datos sobre la publicidad y su influencia social,
cultural y economica

- La unificacion de fuerzas de la industria publicitaria

A pesar de estos esfuerzos, poco o nada se ha avanzado en nuestro pais por lograr
la autorregulacion, debido seguramente, entre otros aspectos, a la no inclusion de
representantes de organizaciones sociales de trabajadores o consumidores. La
injerencia del Gobierno en cuanto a la regulacion de la publicidad es absoluta
(aunque siempre estan abiertos los canales de comunicacion con los actores del
proceso, sobre todo cuando se trata dev reformar la normatividad o su aplicacion

en casos excepcionales). Ya Clark habta sefialado en el contexto internacional:

Las restricciones a la publicidad son universales, vaviables, tienen en cuenta
factores que van desde la decepcion hasta el sabor de los productos, e implican a
un niimero creciente de funcionarios de todos los niveles, desde la Naciones

Unidas y la CEE, hasta las pequefias organizaciones de drubito local.88

De cualquier manera, aunque la publicidad estd sujeta en casi todo el mundo a
mecanisnios de mayor o menor control, cabria reflexionar en una observacion que
hace Clark: “La Asociacion de consumidores de Gran Bretafia, a través de su

consejero legal ha declarado que ‘la tinica cosa peor que una publicidad engafosa

38 Ibid, p. 167



es la prohibicion de la publicidad’ 789 | Esto, desde luego, habria que examinarlo

en otra oportunidad.

Como hemos podido observar hasta el moniento al través de esta retrospectiva, es
asi que la regulacion de la publicidad ha evolucionado desde los afios cuarenta
hasta 1986, de manera paralela a como lo ha hecho la regulacion de la economia
nacional caracterizado por una mayor intervencion del Estado en donde el control
de la publicidad encuentra su maxima expresion en el Reglamento de Publicidad
para Alimentos, Bebidas y Medicamentos de 1973, durante la administracion del

presidente Luis Fcheverria.

Si bien durante el régimen del presidente Miguel de la Madrid se creo el
Reglamento de la Ley General de Salud en material de Control Sanitario de la
Publicidad que abrogaba el anferior Reglamento, y ordenaba a la vez que
precisaba conceptos para eliminar criterios subjetivos, con la finalidad de
simplificar la operatividad del control sanitario de la publicidad, esto no constituyo

una verdadera reforma.

Ahora, hace falta examinar como es que se da la reforma al ultimo reglamento que

he senalado, para entrar al tema medular de esta investigacion,

89 Iid,, p. 213



3. LAS REFORMAS A LA REGULACION SANITARIA DE LA PUBLICIDAD. 1991~
1993

Como se ha sefialado anteriormente, la publicidad es un elemento clave en la
operacion del sistema economico de un pais. En el caso de México, en ¢l marco de
la reforma del Estado, al plantearse las reformas a la Ley General de Salud y su
Reglamento en Materia de Control Sanitario de la publicidad, se busco no
profundizar en los efectos nocivos que se dan en todo proceso publicitario como
por ejemplo, la transculturacion, la ideologizacion, la transmision de patrones
ajenos a nuestros valores y simbolos, y de manera muy especifica los valores
relacionados con el cuidado de la salud, considerando entre otros argumentos lo

que ya Clark citaba:

La publicidad, conto argumentaba un informe técnico de la Naciones Unidas
“puede facilitar la transferencia de modelos ‘de consumo de los paises
desarrollados a los no desarrollados, introduciendo necesidades que pueden no

ser adecuadas, dada la estructura de la renta y Ia demanda en estos paises”. 90

Desafortunadamente no es al través de la reforma a un Reglamento como se
pueden revertir las condiciones de un proceso historico y estructural como es el

publicitario.

También he recordado que como producto de la globalizacion se dio aqui una
apertura comercial que derivo en el Tratado de Libre Comercio en América del
Norte, cuya puesta en marcha significo la reforma de leyes fundamentales en lo
que se llamo la reforma del Estado, cuyos tiempos y formas no correspondieron a

los intereses nacionales como se corrobord después.

90 1pid., p. 189
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En un primer nivel esta reforma se concretd en la moditicacion de las leyes, desde
la propia Constitucion Politica hasta la Ley General de Salud. En un segqundo
plano, se tuvieron que reformar los reglamentos que afectan al proceso de
regulacion sanitaria. Es el caso del Reglamento relativo al control sanitario de la

publicidad que es el que aqui nos interesa analizar.

La reforma del régimen legal de la publicidad se dio en la Ley General de Salud y
su reglamento de la materia, y en menor alcance en la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor. Dentro de la reforma del Reglamento de 1a Ley General de Salud en
materia de Control Sanitario de la Publicidad se intento eliminar la publicidad de
bebidas alcoholicas y de tabaco, de la radio y de la television, pero no se logro por
la oposicion, entre otros, de sectores del propio Gobierno. Inclusive hubo un
anteproyecto donde se establecia dicha prohibicion, pero fue desechado.
Anteriormente con motivo de las reformas a la Ley General de Salud (1990) el
Diputado Mario Rojas Alba del Grupo Parlamentario del Partido de la Revolucion
Democratica, propuso que la publicidad de alimentos de bajo aporte nutricional,
de bebidas alcoholicas y de tabaco fuera prohibida en los medios electronicos e

impresos,91

Ast las coszis, dentro del marco de la llamada modernizacion juridica y
administrativa que se ha dado en el campo sanitario durante los tltimos afios, la
Secretaria de Salud formuld diversas reformas a la Ley General de Salud, que
fueron publicadas en el Diario Oficial de la Yederacion el 14 de junio de 1991y
entraron en vigor el 12 de septiembre del mismo afio, con la finalidad de dar paso
a la llamada modernizacion de la regulacion sanitaria, actualizando la
reglamentacion de la Ley General de Salud en esta materia, a la vez que buscando
que las acciones encomendadas a la Secretaria de Salud respondieran al proyecto

econdmico de la administracion.

M Camara de Diputados, diario de debates, diciembre 6 de 1990, pp. 15-33.
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Al reformarse y adicionarse los articulos 301, 306, 307 y 310 del Capitulo Unico
del Titulo Décimo Tercero de la Ley General de Salud relativos a la publicidad, se
hizo necesaria una reforma al Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad

vigente desde 1986.

Al efecto, en la Secretaria de Salud se integro un pequefio grupo multidisciplinario
de trabajo con el objeto de analizar el marco juridico nacional ¢ internacional de
la publicidad, ademds de realizar un intercambio de opiniones con anunciantes y
publicistas, a partir de lo cual se identiticod y definid la estrategia legislativa a

desarrollar.
Con base en los mecanismos anteriores, se estudiaron tres escenarios de actuacion:

a) Uno de énfasis en la autorregulacion de los propios publicistas
b) Otro orientado a la sobrerregulacion, y

¢) Un tercero que consideraba una actuacion intermedia.

Finalmente, se optod por este ultinio que tuvo como objeto fundamental enfatizar la
regulacion de la publicidad en aquellos productos de alto riesgo para la salud,
como las bebidas alcohdlicas, el tabaco e insumos para la salud y otorgar mayores
facilidades administrativas para la publicidad de productos no considerados de
riesgo para la salud, como es el caso de los productos de perfumeria, belleza y
aseo, los alimentos y las bebidas no alcohdlicas. Esta situacion llevo,
consecuenteniente, a la modificacion del marco normativo y al establecimiento de
un sistema de vigilancia sanitaria basado en el andlisis y el monitoreo de mensajes

publicitarios.
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A continuacion explicaré con cierto detalle, en primer lugar, la reforma a la Ley
General de Salud y, en segundo, la reforma al Reglamento de dicha Ley en el

topico que me ocupa: la publicidad.



3.1 REFORMAS A LA LEY GENERAL DE SALUD DE 1991

Como he anotado anteriormente, en ¢l marco de la modernizacion sanitaria, la
preniisa que la Secretaria de Salud ufilizd para resumir el espiritu de las
modificaciones a la Ley General de Salud en materia de publicidad, fue "regular

menos para regular mejor” orientandose a los siguientes aspectosd2:

- Que las medidas que se adopten sean practicas legales que busquen la
eficiencia y operatividad del conirol sanitario de la publicidad al mismo tiempo
que consideren las repercusiones relacionadas con la salud de la poblacion y la

obligacion del Estado de tutelar este valor social.

- Someter para su autorizacion la publicidad basicamente de productos cuyo
uso, abuso o mal uso pongan en riesgo la salud, bajo un control selectivo a

través de un sistema de vigilancia sanitaria.

- Promover que la interpretacion y aplicacion de la norma sea de manera

corresponsable entre gobiernoy particulares, y

-~ Buscar condiciones de igualdad entre anunciantes y publicistas frente a los

mensajes provinientes del extranjero.

Esencialmente se realizaron reformas y adiciones a los articulos 301, 306, 307 y
310 del Capitulo Unico del Titulo Décimo Tercero de la Ley General de Salud

relativos a la publicidad. Esas modificaciones tienen efecto en diferentes campos de

la salud, uno de los cuales estd directamente relacionado con el programa de

modernizacion de la regulacion sanitaria, cuyas bases fueron -reitero una vez

92y, Apéndice 21
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mds- las reformas a la ley, la simplificacion administrativa y las modificaciones en

los mecanismos de control, Veamos.

TITULO DECIMOTERCERO
Publicidad
CAPITULO UNICO

ARTICULO 301

LEY GENERAL DE SALUD DE 1984:

Sera objeto de autorizacion por patte de la Secretaria de Salubridad y Asistencia el
conjunto de actividades de publicidad que se realicen sobte la existencia, calidad y
caracteristicas, asi como para promover el uso, venta o consumo en forma directa o
indirecta de los productos y servicios a que se refiere este ordenamieito.

REFORMA DE 1991:;
Serd objeto de autorizacion por parte de da Secretaria de Salud, la publicidad que se
realice sobre la existencia, calidad y caracteristicas, ast como para promover el uso,
venta o consumo en forma directa o indirecta de los fnsumos para la salud, las

bebidas alcolidlicas y el tabaco; asi como los productos y servicios que se deferminen
en ef reglamento de esta Ley en materia de publicidad,

COMENTARIO;

El objeto de sustituir “el conjunto de actividades de publicidad” por “publicidad”
fue para circunscribir la autorizacion solo a la publicidad y no a otras actividades
relacionadas con ella, pues el primer enunciado rebasaba el alcance de Ia
Secretaria, También se modifica la parte final para dar el primer paso en el camino
de la consabida desregulacion de la publicidad. Ya no va a requerir de
autorizacion toda la publicidad sino sélo aquella que esta expresamente senalada
en este Articulo, asi como la que se determine en su Reglamento. Con esto tltimo
se abrio la posibilidad de poder reglamentar otros bienes y servicios especificos y
productos nuevos que aparezcan en el mercado y que pudicran porer en riesgo la

salud.
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ARTICULO 306
LEY GENERAL DE SALUD DE 1984:
La publicidad a que se reficre esta Ley se sujetard a los siguientes requisifos:

I La informacion contenida en el mensaje debera ser comprobable y no engariar al
pitblico sobre 1a calidad, origen, pureza, conservacion y propiedades de emplco de
los productos|...]

I Los elementos que compongan el wensaje deberdn ser congruentes con las
caracteristicas con que fueron autorizados los productos, pricticas o servicios de
que se trate;

REFORMA DE 1991:

(]

I lLa intormacion confenida en el niensaje sobre calidad, origen, pureza,
conservacion, propiedades nuftritivas  y  beneficios de  empleo  deberd  ser
Compmbdble,[ J

I Los elementos que compongin el mcm‘yc, en su caso, deberidn corresponder a las
cardcteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva;

COMENTARIO:

En la fraccién I se incluyo el rérmino ‘beneficios de empleo’ subsistiendo la
obligacion de ser comprobable. En la Il se agrega la expresion “en su caso”
porque en términos del Articulo 198 de la Ley General de Salud ya no todos los
productos, actividades y servicios requieren de autorizacion sanitaria bajo la

forma de permiso, licencia, tarjeta de salud o registro,

ARTICULO 307
LEY GENERAL DE SALUD DE 1984:

Tratdndose de publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, ésta no debcm
asociatse directa o indirectamente con el consunio de bebidas alcoholicas.

La Secretaria de Salubridad y Asistencia no autorizard la publicidad que induzca a
habitos de alimentacion nocivos ni a aquella que atribuya a los -alimentos
industrializados un valor nutritivo superior o distinto al que tengan en realidad.
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REFORMA DE 1991:

Tratdndose de publicidad de alinentos y bebidas no alcohidlicas, dsta no deberii
asociarse directa o indirectuente con el consuo de bebidas alcoliolicas.

La publicidad no deberd inducir a hibitos de alimentacion nocivos, ni atribuir a los
alimentos industrializados un valor superior o destino Isic] al que tengan on
realidad,

En el caso de producfos alimenticros, que conforme a la norma fécnica
correspondiente, se clasifiquen como de bgjo valor nutritivo, deberdn incluir en
forma visual, auditiva o visual y auditiva, scgiin sca para impresos, radio o cine y
felevision respectivaniente, mensajes precantorios de la condicion del producto o
prowolores de una alimentacion equilibrada,

COMENTARIO:

En este Articulo se actualiza el hecho de que la publicidad de alimentos y bebidas
no alcoholicas no requiere permiso sanitario. Por ello se elimina la expresion “no
autorizard” para sustituirla por “no deberd”. Asimismo, se adiciona un segundo
parrafo en el cual se obliga a que la publicidad de este tipo de productos de bajo
valor nutritivo incluya leyendas precautorias de la condicion del producto o
pronotoras de una alimentacion equilibrada de acuerdo al medio publicitario del

que se trate, con objeto de imprimir mayor eficacia a los mensajes sanitarios.

ARTICULO 310

LEY GENERAL DE SALUD DE 1984:

[..]

La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de comunicacion
social y tiene como destinatario al piiblico en general. So6lo se permitivd la
publicidad masiva de medicamentos de libre venta, misma que deberd incluir en
forma visual o auditiva, segim sea el medio de que se trate, el texto: “Para su uso
consulte a su médico”. ’

REFORMA DE 1991:

[..]

La publicidad masiva es la que se realiza a fravés de los medios de comuiicacion
social y tiene como destinatario al publico en general,  Solo se permitivd la
publicidad masiva de medicamentos de libre venta, misma que deberd incluir en
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forma visual o anditiva, segiin sea el medio de que se frate, el fexto: “Consulte 4 su
médico”.

COMENTARIO:

Unicamente se cambia el texto de la leyenda sustituyendo la expresion “para su
uso consulte a su médico” por “consulte a su médico”, en virtud de que en su
momento se considerd esta leyenda menos agresiva. Ademads, esta tiltima leyenda

es la que se ha contemplado tradicionalmente en el Reglamento.

Ahora bien, al modificarse la Ley tenia que adecuarse su Reglamento y de ello daré

cuenta enseguida,



3.2 REFORMAS AL REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA
DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD DE 1993

Por lo anteriormente expuesto, al reformarse la Ley General de Salud se planico la
necesidad de modificar el marco normativo para el control sanifario de la
publicidad y al nismo tiempo establecer un sisteina de vigilancia que respondiera
a la idea que subyacia en las reformas a la Ley en el sentido de pasar de un sisteina

de regulacion previa a uno concurrente con la difusion de los mensajes.

Como ha quedado asentado, en 1991 se decretaron reformas y adiciones a la Ley
General de Salud en materia de control sanitario, muy particularmente en lo que
respecta a bebidas alcohdlicas y tabaco, bajo la premisa de que la publicidad sujeta
a control sanitario por dicha Ley ha de coadyuvar a preservar el bienestar fisico y
mental de la poblacion, ya que por la gran difusion que se le da al través de los

medios influye en los hdbitos de consumo del publico receptor.

Sin embargo, el gobierno mexicano dispuesto a buscar medidas orientadas a lograr
una mayor eficacia de la publicidad en su velacion con los sectores productivos,
desde luego, sin descuidar la responsabilidad encomendada respecto a la salud de
los nacionales, el 10 de junio de 1993 decretd diversas reformas, adiciones y
derogaciones al Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad™, dentro del marco de modernizacion de la regulacion

sanitaria.

Las modificaciones al Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad tuvieron
como finalidad eficientar los mecanismos de vigilancia y control, asi como facilitar

la accion de los anunciantes. Entre las acciones mas generales, se lograria:

93 v, Apéndice 25.
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- Atender primordialmente aspectos relacionados con la salud de las
personas.

- Simplificar la legislacion de la materia y los tramites de autorizacion.

- Establecer mayor regulacion para la publicidad de bebidas alcohdlicas y
tabaco.

- Eliminar discrecionalidad de autoridades y particulares.

- Lograr una vigilancia sanitaria eficiente de la publicidad.

- Establecer reglas claras y procedimientos simples y flexibles.

- Eliminar conceptos y criterios de interpretacion subjetiva,

Los trabajos desarrollados permitieron la definicion de los aspectos inas

importantes de la reglamentacion, Destacan las siguientes acciones especificas:

- Reducir los requisitos para obtener la autorizacion correspondiente.

- Agilizar y garantizar la respuesta de la autoridad sanitaria disponiendo de
la garantia del tiempo lintite para dar lugar a la autorizacion automatica.

- Obligar a los anunciantes a mejorar las leyendas de orientacion,
promocion, fomento y de advertencia de riesgo para la salud, y adecuarlas
al medio de que se trate, especificando y ampliando las caracteristicas de
duracion y tamafo de dichas leyendas precautorias para lograr su mayor
eficacia.

- Liberar de autorizacion, con ejercicio de contrbl sanitario, la publicidad de
productios de perfumeria, belleza y aseo, de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, con excepcion de complementos alimenticios y productos de
bajas calorias. |

- Definir al responsable de la publicidad para los efectos de vigilancia.
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- Ampliar y equilibrar el Consejo Consultivo de la Publicidad aumentindo la
participacion de los sectores social y privado, y definiendo sus reglas de

operacion.

En cuanto a la publicidad de bebidas alcoholicas y tabaco, ademas de lo ya

dispuesto, se logro que:

- Se prohiba que se asocie con actividades propias de adolescentes.

- Se prohiba la manipulacion de estos productos.

- Se prohiba presentar los lugares en los cuales los jovenes consumen estos
productos.

- Se prohiba que se asocien con ideas de fama publica.

- Se prohiba que se asocien con eventos deportivos o espectaculos musicales.

- Se ordenara que la duracion de la leyenda precautoria sea igual a la del
anuncio comercial en television y cine, y que

- Se estableciera el conirol sanitario de la publicidad con la simple

identificacion gréfica o auditiva del producto.

Y por lo que respecta a la publicidad de alimentos de bajo aporte nutricional, las
reformas prescriben que se establezca la obligacion de incluir leyendas
precautorias, de acuerdo al medio de que se trate sobre la condicion real del

producto,

A continuacion, voy a abordar como se procedio a realizar la investigacion y las

acciones conducentes.



3.2.1 LA INVESTIGACION ~ ACCION

Para reformar el reglamento y sentar las bases para disenar un nuevo sistema de
vigilancia sanitaria, en 1991 se integré un equipo multidisciplinario profesional

que realizo una investigacion-accion que consistio en:

-~ Analizar el marco vigente de la materia y sus antecedentes.

- Analizar el marco reglamentario relacionado con la materia,

- Analizar el marco juridico internacional de la materia.

- Realizar una amplia consulta entre anunciantes, publicistas, representantes de
los medios masivos de comunicacion y del gobierno, asi como profesionales de
la materia.

- Identificar escenarios y estrategias legislativas.

- Elaborar el anteproyecto de Reglamento.

- Elaborar procedimientos operativos para su implantacion.

- Disenar el sistema correspondiente de vigilancia sanitaria de 1a publicidad.

- Realizar el esquema de concertacion del anteproyecto con los diversos
organismos de los sectores relacionados con la publicidad.

- Realizar el esqueina de negdciacién con las Secretarias de despacho vinculadas

con el proyecto.

Se analizaron numerosos instrumentos juridicos en sus aspectos relacionados

directa o indirectamente con la Publicidad, destacdndose los siguientes:

- La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
- las Leyes de Vias Generales de Comunicacion de 1932y 1940
- Los Reglamentos de las Estaciones Radiodifusoras Comerciales, Culturales, de

Experimentacion Cientifica y de Aficionados de 1936y 1942
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- El Reglamento de Anuncios de 1944

- Los Cddigos Sanitarios de los Estados Unidos Mexicanos de 1934, 1950, 1955
y 1973

- La Ley Federal de Radio y Television de 1960

- Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza de 1960

- El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Ley de la Industria
Cinematografica, Relativo al Contenido de las Transmisiones en Radio y
Television de 1973

- El Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos de 1974

- La Ley Federal de Proteccion al Consumidor de 1976

- Reglamentos de Anuncios para el Distrito Federal de 1976 y 1988

- La Ley General de Salud de 1984

- El Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitario de la
Publicidad de 1986

- El Cadigo de Etica Publicitaria de 1988

- El Reglamento sobre Promociones y Ofertas de 1990

- El Decreto que reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones de la Ley
General de Salud de 1991

Con relacion al andlisis juridico del marco internacional de la publicidad se
consultaron diversas leyes y reglamentos disponibles de paises constderados como

industrializados y de otros con caracteristicas de desarrollo similares a México.

En la mayor parte de los paises del mundo existen reglamentaciones relativas a la
publicidad; sin embargo, sus alcances varian y las regulaciones oscilan desde la
restriccion casi total de la publicidad; la prohibicion de la publicidad de ciertos
productos; la limitacién de horarios o el uso de algunos medios de difusion; hasta
la permisibilidad amplia con una autorregulacion a partir de codigos éticos o

normas establecidas por los mismos publicistas o anunciantes.



Esto es, la actividad publicitaria se guia mayormente por la supervision de los
gobiernos, o por los codigos de ética de los publicistas, o aun por los criterios de las
cadenas televisivas®4. Ya he destacado antes la poderosa influencia de la television.
Cuando los gobiernos toman entre sus funciones el control de la publicidad,
asumen el papel de vigilar los equilibrios sociales, ya sea en términos de someter
los mensajes publicitarios a autorizacion o a vigilancia o a ambos. Brasil -dice
Clark-, el mayor mercado de consumo de América Latina, es un pais en el que
puede hacerse practicamente cualquier cosa en el terrenio de la publicidad, pero
no ocurre lo mismo en el resto del mundo, y no solo debido a regulaciones
estatales¥5. Con relacion a la regulacion de la publicidad en los Estados Unidos,

Clark apunta:

La interpretacion que la Comision Nacional Para el Comercio -agencia federal
que regula la mayoria de las practicas comerciales, inclufda la pubficidad- haga
de sus propias funciones, puede estar condicionada por el clima poltfico.[...l Tras
la llegada al poder del presidente Reagan, dejo de ser lo que habia llegaco a
calificarse como la ‘Nifiera Nacional’ y reservd su competertcia a los casos

calificables como fraudes netos. 26

Mas adelante, afiade que “como lo sefialaba Advertising Age en 1988 -revista
especializada en actividades publicitarias- durante la era Reagan la Comision se
mostrd tan cautelosa respecto a excederse en la regulacion, que prdacticamente ha

desaparecido omo elemento de control de mercado”.97

94 Al réspecto Clark seftala: “En todos los paiscs, sca cual sea la ley que los gobierna, y ann si la ley no
existe, lo- que la publicidad puede decir estd determinado obviamente por lo que los medios de
coluthicacion le permiten decir. La cadena ABC de los Estados Unidos, por cjemplo, realiza una
supervision previa de unos 45, 000 a 50,000 ununcios cada #fio de los cuules inicamente dcepta-un 60%”,
(L,?ﬂ. c‘/"{., pp. 165-172
9(’ Ibidem . ‘ . ‘ _ '

b Jbich, p. 169, Ciertamente, cuando Clark se refiere al clima politico es evidenle que estd englobando en
sa;}c/zq{;lcepto las politicas con relacion a Ja intervencion del Estado en materia econdmica y social.
v Ibidem
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El mismo Clark senala que en Inglaterra la IBA -que es el organismo encargaco del
control de la publicidad- recibe alrededor de 20,000 guiones al afio para su

autorizacion previa.

En el caso de México, la vision que ha prevalecido en lo relativo a la publicidad de
productos, servicios y actividades relacionados con la salud ha sido la regulacion
del Estado. Los tltitmos gobiernos han considerado que deben procurar el cuidado
de la salud y los habitos alimentarios adecuados para la poblacion, de manera que
deriva también en una preocupacion respecto a una industria que se caracteriza
por la difusion de un abundante nuumero de mensajes de productos que inciden
sobre la salud, tales como los alimentos, los tabacos, los medicamentos y las

bebidas alcohodlicas, entre otros.

En sintesis, el interés del Estado mexicano por la publicidad se ha centrado en los
productos, servicios y actividades relacionados con la salud, a los tiempos ¢
interrupciones de la programacion y a la vigilancia de la publicidad engaﬁosa
(sobre todo en lo relativo a promociones y sorteos). En todos estos ambitos
intervienen diversas instancias gubernamentales, leyes, reglamentos y criterios
sobre formas nuevas de publicidad, como es el caso de la publicidad comparativa

de reciente aparicion en México.

Cabe senalar que las restricciones y reglamentaciones relacionadas con la
publicidad, a nivel mundial encuentran gran parte de sus antecedentes en
orientaciones de la Organizacion de las Naciones Unidas, en las opiniones de
diversas organizaciones no gubernamentales (antitabaco, antialcohol, de
consumtidores, de defensa de la ecologia), en decisiones de la propia industria
como en el caso de la tabacalera y en algunas leyes y reglamentos promulgados en
los paises llamados ‘desarrollados’, Esta tendencia aunada a otros factores, a nivel .

mundial llevé a la elaboracion de reglamentaciones de la materia, aunque de



alguna manera los gobiernos manejan su propio concepto respecto a la publicidad,
su posible influencia y lo que los consumidores pueden o no recibir de acuerdo sus

valores y cultura nacional.

La participacion de la ONU se da concretamente a través de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), la cual brinda recomendaciones en la materia; el caso
mds notorio fue el que se dio a raiz de las campanas de la Companifa Nestlé para

promover formulas para lactantes como sustituto de la leche materna.

La publicidad de esta empresa habia generado conductas y hdbitos de consumo
cuyo caso extrenio se dio en Africa, donde con indices de desnutricion, el nivel de
vida y las condiciones de insalubridad, la sustitucion de la leche materna por el
preparado se tradujo en la elevacion de la mortandad infantil®8. A raiz de este
caso, la OMS recomendo se prohibiera la publicidad directa de alimentos para
bebés y se desarrollara una campana de informacion a los consumidores en favor
de la leche materna. Estas orientaciones se extendieron a 39 naciones a partir de
1981 y constituyeron en muchos paises las unicas normas relativas a la
publicidad.

La ONU, en un informe, puso énfasis en la transferencia de modelos de consutno a
través de la publicidad y de como esto genera la compra de ciertos productos, en
los paises no desarrollados, mientras siguen sin satisfacerse necesidades

primordiales,

"Existen compaiiias que abusan de la confianza de la gente hasta que el gobierno
toma medidas para evitarlo"??, dice Erick Clark y con ello representa, en buena

medida, el razonamiento que ha llevado a los gobiernos a regular la publicidad.

98 Este caso se relata con mayor delalle en Clark, Eric. La publicidad y su poder, pp. 190-192
99 1pid,, p. 189 :
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Fue asi como, ante el crecimiento de la industria publicitaria y el avance de sus
recutsos, en los anos setenta y ochenta se dio una tendencia hacia una mayor
regulacion a nivel mundial, sobre todo de la publicidad dirigica a los niitos (salvo
en el caso de México como se vera mds adelante), la de tabaco y la de bebidas

alcoholicas,

En relacion con este tipo de publicidad se establecieron limitantes, que consistian
sobre todo en su restriccion en cuanto a horarios o medios en los cuales se

permitia anunciar.

La publicidad de bebidas alcoholicas solo puede anunciarse por television o ciertas
horas en Inglaterra, en Brasil su emision puede hacerse después de las 9 de la
noche. Lo mismo sucede en Portugal, Holanda, Bélgica, Grecia, Alemania, Federal,

Francia, Irlanda, Finlandia, Austria y Suiza, entre otros.

- En cuanto a la publicidad de tabacos, ésta se encuentra con mayores limitantes, ya

que en algunos paises se prohibe su difusion por television (Italia, Noruega,
Canada, Indonesia, Israel). En los ultimos afios s¢ han dado intentos por restringir
dicha publicidad, como ocurrié en Espaiia en 1990, donde se elaboré un proyecto
para prohibirla en television, prensa, cine y anuncios exteriores; este decreto se dio
después de que la Comunidad Econdmica Europea hizo publica su intencion de

restringir esta publicidad en los paises miembros de la misma.

Anie esta tendencia hacia un mayor control de la publicidad de tabacos, la
Asociacion Internacional de la Publicidad (IAA) -organismo creado en Nueva York
en 1938, bajo el nombre de Asociacion de Publicidad para Exportadores que
agrupa -a 3400 socios entre anunciantes, agencias de publicidad y medios de
comunicacion de ochenta y siete paises y que tienc entre sus misiones

fundamentales la de “Fomentar una mayor prdctica y aceptacion de la



autoregulacion publicitaria”-, asi como las organizaciones locales de publicidad,
han emprendido campanas para oponerse, bajo el argumento de que despuds
podran hacerse extensivas a otro tipo de publicidad. En 1992, la IAA solicitd a
Carlos Satil Menen, presidente de Argentina, que no se autorizara una iniciativa

para prohibirla; posteriormente Menen veto la iniciativa. 100

También se emprendié una campana a nivel mundial para retirar la publicidad de
tabacos de los eventos deportivos, como en los estadios de futbol, encuentros de
tenis o carreras de automoviles; a esto la IAA opuso una campana mundial durante

1993-94 en favor de la libertad de expresion comercial.

En lo que respecta a la publicidad infantil, en algunos paises no se perniite esta
publicidad en radio o television; en otros, se obliga 4 incluir una “cortinilla”
neutra para separar el programa infantil del corte comercial, a fin de que el nifio
aparte su mente del mundo fantasioso a donde lo ha transportado el programa que
observa, y pueda ubicarse en el mundo de la realidad al que lo lleva el mensaje
publicitario. En otros lugares del mundo, se establece una edad minima para la
aparicion de los modelos infantiles, lo cual se intentd incorporar en las reformas al
Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad en México en 1993; en el
Articulo 29 se pretendia que los anuncios de alimentos y bebidas no alcohélicas de
bajo valor nutritivo no incluyeran personas con apariencia menor a 12 afios, lo
cual finalmente no se incluyo en el texto!0l, Ademas, se dio un paso atrds en la
regulacion de publicidad infantil al eliminar de este Articulo la prohibicion de

asociar los productos de bajo aporte nutricional con imagenes infantiles,

En otros paises, como Francia, los nifios no pueden aparecer en la publicidad de

los productos destinados a ellos.

100 ¢fy, Apertura, Ao 2, nam. 6, junio de 1992, p. 53
101 104 arguntentos de fa IAA se expusicron en Aperfura, afio 2, nun, 4, abril de 1992, pp. 23-24
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De este andlisis somero se desprende que la estructura juridica en la mayoria de
los paises abarca diversas formas de regulacidn; tal es el caso de Alemania,
Canada, Espaia, Estados Unidos de América, Inglaterra, Italia, Argentina, Brasil y
Colombia, enire otros, quienes han generado diversos mecanismos mediante los
cuales anunciantes, publicistas, medios y representantes de diversos sectores de la
sociedad se organizan para que, ya mediante codigos de ética publicitaria, o bien
mediante otro instrumento no juridico, difundan su publicidad sin necesidad de

someterla a autorizacion.

Estos mecanismos se aplican de manera diferente en cada pais de acuerdo a sus
condiciones especificas. No se abundara en este asunto en virtud de que rebasa el

marco de esta investigacion.

Con estos antecedentes, y con objeto de que el proyecto de reformas al Reglamento
de Control Sanitario de la Publicidad a vealizar fuera el producto de un consenso
social, se consultd la opinion de las diferentes organizaciones de anunciantes,
publicistas y medios de comunicacion, asi como de individuos interesados en la

materia bajo las siguientes premisas:

- Mantener la rectoria del Estado en la materia, y

- Proteger fundamentalmente la salud y los derechos del consumidor

Para lo anterior se consultd la opinién de la Secretaria de. Gobernacion, de la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, de la Secretaria de Agricultura y |
Recursos Hidraulicos y del Instituto Nacional del Consumidor hoy Procuraduria
General del Consumidor (PROFECO), con quienes se mantuvo estrecho contacto

hasta la aparicion del proyecto final, antes de su presentacion en la Oficina

- Juridica de la Presidencia de la Reptiblica.



3.2.2, ESTRATEGIA LEGISLATIVA

Para definir la estrategia legislativa se establecieron tres escenarios posibles
Escenario No. 1: Sobrerregulacion

Estructura:

- Se sujetarian al control Sanitario de la Publicidad mayor cantidad de bienes y
servicios.

- Se expedirian normas técnicas por grupos de productos y por productos y
servicios de riego para la salud.

- Se incluirian conceptos que 1o sean necesariamente de la competencia de la
Secretaria de Salud.

- Continuaria el proceso de control, traducido al requisito de autorizacion
previa de los niensajes publicitarios, reduciendo los tiempos de evaluacion
publicitaria.

- Se optimizaria los mecanistuos de vigilancia para un mayor control sanitario.
Ventajas:

- Concentrar en un solo organistiio (SSA) y en una sola legislacion el control de
la publicidad.

- Se agilizaria la normatividad en términos de procedinﬁentos y tramites de
gestion,

- Se obtendria mayor precision en los rubros de clasificacion de productos y

servicios.
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- Se obtendria una mayor cobertura y profundidad, a través de normas técnicas
o de identidad.

- Mayores ingresos via pago de derechos.
Desventajas:

- RIGIDEZ. Al estar incorporada la normatividad al Reglamento, se dificulta su

adecuacion al surgimiento de nuevos productos en el mercado.

- BUROCRATISMO. Una alternativa de este orden exige reforzar el aparato
burocratico en detrimento del sistema de vigilancia en el cumplimiento de la

norma.

- DISCRECIONALIDAD. Otorga una gran discrecionalidad al funcionario para la
interpretacion y aplicacion de la norma, pudiendo inducir a actos de

corrupcion.
- Contradice la politica de modernizacion del régimen.
Escenario Num. 2: Auforregulacion
Estructura:

- Una reglamentacidon con caracteristicas generales sefialando tinicamente las
bases de difusién de la publicidad y los procedimientos de vigilancia sanitaria,
asi como las normas generales por grupos de productos y servicios.

- Los particulares se sujetan a normas generales que delimitan los campos de
interpretacion y aplicacion, otorgando la responsabilidad de la observacion a

la ética de los anunciantes.



- No condiciona el requisito de autorizacion previa de mensajes publicitarios a
los productos y servicios considerados de riesgo para la salud.

- Se amplian los wecanismos de vigilancia, ejerciendo un mayor control
respecto del comportamiento de los mensajes publicitarios, dentro de los

parametros sefialados por el Ejecutivo,
Ventajas:

- Mayor corresponsabilidad de los particulares en la regulacion de la
publicidad.

- Permite el surgimiento de organizaciones sociales de defensa al consumidor
Desventajas:

- Noreduce el aparato burocratico

- Riesgo de abuso por parte de los particulares en la interpretacion de la norma.

- Riesgo de impacto irreversible en la salud de la poblacion debido al tiempo de
respuesta del Estado en materia de vigilancia sanitaria.

- Pérdida de control del Estado al carecer de un sistema de autorizacion sanitaria
de la publicidad.

Escenario Niim. 3 Desregulacion

Estructura:

- Reglamento general.

- Definiciones generales.

- Excencion de autorizaciéon para la publicidad de productos de bajos riesgos

para la salud.



- Bases de autorizacion de proyectos publicitarios para alcohol, tabaco e
insumos para la salud.

- Procedimientos generales de vigilancia sanitaria.

- Normas oficiales por grupos de productos y servicios.

- Normas oficiales por productos y servicios de riesgo para la salud.
Ventajas:

- Responsabilidad compartida entre autoridades y particulares en la
interpretacion y aplicacion de la norma.

- Mayor eficiencia en la vigilancia sanitaria destinando recursos disponibles
para ese efecto y no a tramites de autorizacion previa.

- Vigilancia selectiva a productos y servicios de riesgo para la salud.

- Mayor agilidad en el rubro de tramites y procedimientos de operacion.

- Mayor flexibilidad para adecuar la normatividad al surgimiento de nuevos
productos en el mercado.

- Delimitacion de la normatividad a las funciones que compeien exclusivamente
a la Secretaria de Salud.

- Reduce el burocratismo.
Desventajas:

-~ Puede inhibir la participacion y desarrollo de organizaciones auténomas de
consumidores.

- Puede ocasionar retraso en la respuesta de la Secretaria ante violaciones a la
norma.

- Presiones de corrientes de opinion nacionales e internacionales que se inclinan

por una desregulacion absoluta o bien por una sobre regulacion del Estado.



Derivado del analisis realizado con respecto a los tres escenarios con anterioridad
enunciados, se considerd que el Escenario numiero 3, respondia a las necesidades
actuales de una reglamentacion y normatividad en la materia, acorde con las
politicas ccondmicas del régimen, el Plan Nacional de Desarrollo y el Programa de

Modernizacion de la Regulacion Sanitaria.

Una vez definido el escenario a trabajar se establecto la estrategia legislativa que
tenderia a reformar el Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad de manera
general estableciendo normas y procedimicntos aplicables a la publicidad con
definiciones basicas en la materia del cual se derivarian normas oficiales
mexXicanas para grupos de productos, actividades y servicios y, en su caso, normas
especifcas por productos, actividades y servicios. Sin embargo, durante el proceso
se recibieron instrucciones para que, con base en esta cstrategia, la reforma se
llevara al cabo solo modificando, adicionando o derogando, en su caso, las

diversas disposiciones del Reglamento vigente pero sin modificar su estructura.

Una vez realizado el anteproyecto se procedio a elaborar los procedimientos de
autorizacion y vigilancia correspondientes, asi como los mecanismos y programas
de concertacion y de difusion una vez aprobado el reglamento. Enseguida daré

cuenta de la reforma al Reglamento.



3.2.3 LA REFORMA

Como puede observarse si comparamos las veformas de 1993 con el Reglamento
de Control Sanitario de la Publicidad de 1986, un numero significativo de
Articulos fue modificado. Con objeto de detallar en cierta medida esas
modificaciones y facilitar su comprension, las examinaré dividi¢ndolas en cuatro

grandes apartados, a saber:

Disposiciones Generales (Cap. 1)

Productos, Servicios y Actividades (Caps. 2-11)

Procedimientos de Autorizacion, Vigilancia Sanitaria y Sanciones
(Caps. 12-16),y

Participaciéon Ciudadana (Caps. 17y 18)

Voy a proceder ofreciendo primero la version original del Articulo, después la
version modificada y, finalmente, haré un comentario de fondo sobre el sentido de
tal reforma, El lector podra consultar el cuadro que se inserta al final de cada uno
de los rubros en donde presento el esquema de los reglamentos para comparar el
Reglamento de 1986 y su modificacion de 1993, haciendo hincapié en sus

diferencias textuales y, en su caso, haré una mencion de cardcter general.



A) DISPOSICIONES GENERALES

En relacién a las Disposiciones Generales contenidas en el Capitulo 1, las
modificaciones realizadas se refieren, en primer lugar, a reformas tal y como se
especifican en el Decreto: “Se reforman los Articulos 50.; 6o., fraccion I; 8o.,
fracciones I, II, IV incisos b) y ¢); 90.; 11, fraccion II1, 12, primer parrato; 19; 20
[...], del Reglamento de la Ley General de la Salud en Materia de Control Sanitario
de la Publicidad [...]”.102

Las modificaciones también se dan en términos de derogaciones. En lo tocante :
esta seccion, el Articulo Tercero del Decreto establece: “Se derogan los articulos
70., fraccion II; 8o., fraccion I, 11, fracciones IV y V; 12, fracciones V, VI, VIl y
VIII; 13; 18 [...}, del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control

Sanitario de la Publicidad”,103

CAPITULO1
DISPOSICIONES GENERALES
ARTICULO 5°

REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad se ajustard a las disposiciones de la Ley, de este Reglanento y de otras
normas aplicables en materia de salud.

La publicidad relativa a las actividades, productos y servicios que se produzcan o
presten en México, sera de exclusiva produccion nacional.

REFORMA DE 1993:

La  publicidad destinada a  ser difundida en el ferritorio  nacional,
Independientemente de su procedencia, se gjustard a lo dispuesto en la Ley, este
Reglamento y en las normas oficiales mexicanas que al efecto se¢ expidan.

102 pecreto que reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones del Reglamento de la Ley General de
Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad en Diario Oticial, 10 de junio de 1993, p. 45

103 spicd,, p. 49
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COMENTARIO:

Este Articulo fue reformado porque la disposicion que contenia en 1986 obligaba
a que la produccién de todos los anuncios comerciales fuera exclusivanente
nacional, lo cual casi nunca fue acatado por el publicista. Debido a la notoria
diferencia entre el avance tecnoldgico de las productoras extranjeras y el de las
nacionales, asi como en el escaso niimero de éstas, es que la gran mayoria de la
publicidad se produce en el extranjero. Ademds, desde el punto de vista sanitario y
juridico resulta irrelevante el hecho de que una produccion sea o no nacional; lo
importante es que el contenido de la publicidad que se difunda en nuestro pais
respete las disposiciones de la Ley General de Salud y de su Reglamento para, con

ello, proteger la salud fisica y mental de las personas.

ARTICULO 6°, Fraccién I
REGLAMENTO DE 1986;

No son objeto de este Reglamento:

I. Los datos, impresiones y leyendas que deben usarse obligatoriatente conforme ¢
la Ley de Invenciones y Mareas o se tenga derecho a utilizarlos;

REFORMA DE 1993:

No son objeto de este Reglamento:
1. Los dalos, impresiones y leyendas que deben usarse obligatoriamente conforme 4

la Ley de Fomenfo y Proteccion de la Propiedad Industrial o se tenga derecho a
nttlizarios;

COMENTARIO:;

Esta fraccién se adecua a la ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad
Industrial, en virtud de que el nombre de la Ley de Invenciones y Marcas fue
modificado. Sin embargo, el 2 de agosto de 1994 se publica en el Diario Oficial de
la Federacion un nuevo cambio de nombre de dicho orderiamiento, llamandose

hasta la fecha Ley de la Propiedad Industrial, dato que habra que actualizar en una



futura modificacion al Reglamento de Publicidad. Como dato curioso, dir¢ que la
actual Ley de la Propiedad Industrial y la primera legislacion en esta materia,

decretada el 28 de mayo de 1903, tienen el mismo nombre.

ARTICULO 7°, Fraceién 11
REGLAMENTO DE 1986:

Se considerard cue la publicidad no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones con que fueron autorizados los productos, actividades o servicios
cuando:

IL. Confiera valores de cardcter moral, afectivo o social;

REFORMA DE 1993:

Se considerari que la publicidad no es congrucnte con las caracteristicas o
especificaciones con que fueron autorizados los productos, actividades o servicios
cuando:

I Derogada.

COMENTARIO:

Esta fraccion se deroga por dos motivos: el primero, por no tener relacion directa
con la salud; el segundo, porque en la practica generaba interpretaciones
subjetivas que provocaron el abuso por parte de las autoridades. Era preciso, pues,
eliminar el cardcter axiologico que se le quicre dar a la publicidad, pues le es

ajeno.

ARTICULO 8°, Fracciones I a IV
REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad debera ser orientadora y educativa respecto del producto, actividad o
servicio de que se trate y, para tal efecto debera:

I Referirse a las caracteristicas y propiedades reales o conocidas por la Secretaria de
los productos o, en su caso, de las actividades y servicios, en términos claros y
fdcilmente comprensibles para el ptiblico a quien va dirigida;
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1f. Proporcionar informacion adecuada, desde el punto de vista sanitario, sobre el
uso de los produictos, lu prestacion de los servicios y lu realizacion de las actividades,
ajustandose a las finalidades senialadas en la autorizacion sanitaria correspondiente;

1l Inducir y promover actividades, valores y conductas que beneficien [a salud
individual y colectiva, y

IV. Sealar las precaticiones necesarias cuando el uso o consumo de los productos,
el ejercicio de las actividades o la prestacion de los servicios pueda causar riesgo o
datios a a salud de las personas, observindose las siguientes reglas:

b) Estar incorporadas al producto para evifar un error del consumidor;,

¢) Estur impresas en coloves contrastantes y tamaios visibles de conformidad con lo
que al efecto establezca la norma técnica correspondiente;

REFORMA DE 1993:

1. Referirse a las caracteristicas, propicdades mutritivas y beneficios sanitarios e ¢f
empleo de los productos o, et su caso, de las actividades y servicios, en tnmninos
clwos y ticilmente comprenstbles para ¢l piiblico a quien va dirigida;

Il Proporcionar intormacion adecuada, desde el punto de vista sanifario, sobre ¢l
uso de los productos, la prestacion de los servicios y Ia realizacion de las actividades,
debiendo corresponder en sut caso a las finalidades sefaladas en ln autorizacion
sanitaria respectivay

M. Derogado.

IV, b) Estar incorporadas a la imagen gidfica del producto para evitar un ertor def
consumidor;

c) Estar impresas en colores contrasfanfes y tamanios visibles, conforme I
establezcan las normas oficiales mexicanas aplicables;

COMENTARIO:

En la fraccion I, se puntualiza la finalidad de la publicidad por lo que respecta a la
nutricion y a lo sanitario, es decir, la modificacion tuvo por objeto circunscribir la
aplicacion de la norma al ambito de la salud. En la segunda fraccion, debido a las
reformas a la Ley General de Salud de 1991, la gran mayoria de prdductos,
servicios y establecimientos estan exentos de la necesidad de obtener autorizacion
sanitaria (registros, permisos o licencias); esta obligacion sdlo serd para aquellos
que no pueden prescindir del permiso sanitario, como por ejemplo los

medicamentos o los laboratorios que los fabrican. La derogacion de la fraccion I1I
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se debid a que no es funcién de la publicidad promover actividades, valores y
conductas que beneficien la salud individual y colectiva, esto es, se elimina el

enfoque de la publicidad como promotora de la salud.

En la Fraccion IV, inciso b, hubo una modificacion muy importante en el sentido
de que ya no aparecerian las leyendas precautorias con el producto, sino ahora
con su mera identificacion grafica, ya fuese con letras, sinibolos o colores. En
cuanto al inciso ¢, se adecud su redaccion a los términos de la Ley Federal de
Metrologia y Normalizacion cambiando la expresion “normas técnicas” por

“pormas oficiales mexicanas”.

ARTICULO 9°, Fracciones I a I1I
REGLAMENTO DE 1986:

El titular de la Secretaria determinara mediante acuerdo publicado en la Gaceta
Sanitaria, las leyendas y los textos de advertencia de riesgo para la salud que estime
necesarios. Lo anterior sin perjuicio de lo que dispone la Ley y otros ordenamientos
aplicables.

REFORMA DE 1993:

Las leyendas de advertencia de riesgos para la salud, que deben inclufrse en la
publicidad de bebidas alcohdlicas, tabaco, insumos para la salud y productos toxicos
que  defermine la norma oficial mexicana, se swetmdn a las siguientes
aracteristicas:

1. En los anuncios que se difundan por television y cine, las leyendas deberdn fener
una duracidn minima de 10 segundos, horizontalmente, en colores contrastantes,
con letra helvética regular, equivalente a 40 puntos por letra, en proporcion a una
pantalla de television de 14 pujgadas, Tratindose de publicidad de bebidas
alcolidlicas y tabaco, las leyendas deberdn observar las mismas especiticaciones, sin
embargo su duracion deberd ser igual ala del anuncio cormercial;

Il En los anuncios que se difundan en cualquier medio impreso, lus leyendas
deberdn aparecer horizontalmente, con. letra helvética - regular, en  colores
contrastantes y de un centhmetro lineal de tamario en proporcion a una lora tipo
carla, y

1L En la publicidad que se ditunda por la vadiodifusion, se deberd hacer mencion a
las leyendas de orientacion, proporcion, fomento o de advertencia de riesgos para la
salud, de acuerdo a lus caracteristicas del producto o del servicio de que se frate.



COMENTARIO:

La redaccion original del Articulo 9° impedia practicamente su aplicacion, debido
a que la gaceta sanifaria Ginicamente tuvo cuatro niimeros (de 1984 a 1988) antes
de ser suspendida. Asi, el medio idoneo para establecer leyendas precautorias se
considerd en las normas oficiales mexicanas y en términos de la Ley Federal de
Metrologia y Normalizacion. Lamentablemente, y por causas desconocidas, a la
fecha no se ha expedido norma oficial alguna en materia de publicidad, lo que

hace inoperante a este precepto.

En las modificaciones a este Articulo se puntualiza en las fracciones I, 1T y I
cuales productos han de llevar leyendas precautorias, asi como sus caracteristicas
y duracion para difundirse en cine y television; por vez primera se define una
duracion minima (10 segundos) para una leyenda precautoria, con objeto de
hacer la disposicion mas eficaz, pero en cuanto a la publicidad de bebidas
alcoholicas y tabaco las leyendas deben permanecer durante todo el anuncio. Era
preciso aclarar las caracteristicas que las leyendas han de contener en su
publicidad, lo cual jamds en ninguin ordenamiento se habia precisado, y por ello
resultaba poco efectivo el hecho de tener que incluir obligadamente una leyenda;
en la practica su duracion era tan breve y su tamafo tan pequefio y sin contraste,

que a pesar de cumplir con la norma, el mensaje precautorio no se observaba.

En la fraccion 11 se establecen por vez primera las caracteristicas de las leyendas en
medios impresos, en donde se observaba cierta anarquia. Y en la Fraccion IIf
también por vez primera se establece la obligacion de mencionar la leyenda en la
radio, aunque sin definir su duracion. Esta fraccion es poco afortunada porque su
alcance va mas alla del contenido del articulo 9% pues la intencion de las
fracciones es establecer las caracteristicas de las leyendas de advertencia de riesgos
para la salud en la publicidad de cierto tipo de productos y de acuerdo al medio de

difusion, pero esta fraccion también se refiere a leyendas de orientacion,



promocion y fomento contrarias al espiritu del articulo 99, lo que implica que

mediante juicio de amparo estas ultimas pueden quedar sin efecto.

ARTICULO 11, Fracciones Il a V
REGLAMENTO DE 1986:

Se consiclerard que la publicidad induce a conductas, practicas o hdbitos nocivos
para la salud fisica o mental cuando:

Iil. Exprese ideas o imagenes de violencia, imprudencia, negligencia o conductas
que puiedan ser consideradas como delitos;

IV. Indique o sugiera determinadas caracteristicas fisicas, sociales o sexuales del
individuo como factor determinante para el uso de un producto, el ejercicio de una
actividad o la prestacion de un servicio, o

V. Contenga elementos que denigren a la persona hwimana, especialmente la
digniclad de la mujer, que promuevan discriminacion de raza o condicion sociat, o
que utilice elementos visuales, grificos o auditivos, que ofendan la idiosincrasia de
la sociedad mexicana.

REFORMA DE 1993:

Il Contenga clementos que impliquen riesgos contra la seguridad o integridad
fisica de las personas.

1V, Derogada
V. Derggad

COMENTARIO:

Debido a cambios en la redaccion, el Articulo 110., en su fraccion III, sustituye el
concepto ‘delito’ por ‘seguridad o integridad fisica de las personas’.
Aparentemente, la modificacion de esta fraccion solo fue con objeto de orientarla a
aspectos sanitarios, sin embargo en la actualidad resulta tan general que abarca
las situaciones que precisamente se quisieron eliminar; indirectamente esto resulta
correcto porque la salud de las personas no puede contemplarse referida a un
mero aspecto de enfermedad y curacion, sino a un aspecto globéll o integral de

bienestar bio-psico-social. Aqui las fracciones IV y V se derogan con objeto de
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eliminar todas las referencias raciales y sexuales que denigren al individuo. Esto

es, lo que no tiene una relacion directa con los riesgos a la salud de las personas,

ARTICULO 12, Fracciones V a VIII
REGLAMENTO DE 1986

Se considerard que la informacion contenida en la publicidad no es comprobable y
engafia al pitblico sobre la calidad, origen, pureza, conservacion y propiedades de
empleo de los productos o, en su caso, de las actividades y servicios, cuando:

V. Atribuya a las actividades, productos o servicios, efectos modificadores de los
valores, sentimientos, conductas o actitudes de los individuos;

VI. Utilice personajes reales o ficticios cuyas cavacteristicas profesionales,
habilidades técnicas o calidades fisicas sean contradictorias con la actividad,
productos o servicio de que se trate;

VII. Use adjetivos tales como “puro”, en caso de que los productos contengan algiin
aditivo o sustancia artificial o “natural”, cuando hayan sido sometidos a algiin
proceso que modifique sus caracteristicas biofisicoquimicas, o

VIIL, Atribuya a los productos, ingredientes o componentes que éstos no posean en
realidad. '

REFORMA DE 1993:

Se considerard que Ia informacion contenida en la publicidad no es comprobable y
engafia al publico sobre la calidad sanitaria, origen, pureza, conservacion,
propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los productos, o en su caso, de las
actividades y servicios, cuando:

V. Derogad.

VI. Derogada.

VIl Derggada.

VIII. Derogada.

COMENTARIO:
El Articulo 12 se reformd, en su primer parrafo, para especificar que la
informacion sobre la calidad a la que se refiere la disposicion es la sanitaria, y que

las propiedades a que se refiere son las nutricionales. La fraccion V, reitera lo
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establecido en el 79, fraccion Il y fue derogada por no tener relacion alguna con la

salud.

El contenido del Articulo 12, fraccion VI, debio trasladarse al capitulo de “Bebidas
Alcoholicas y Tabaco”. Aparentemente esta fraccion no tiene relacion alguna con
aspectos sanitarios, pero al derogarla se posibilita que las bebidas alcoholicas y el
tabaco en sus anuncios comerciales presenten a deportistas, lo cual significaria sin
duda incongruencia entre este tipo de productos y la actividad de la persona que

los anuncia.

En cuanto a la fraccion VII de este mismo articulo, fue derogada por considerarse
que su contenido no es materia especifica de publicidad sino de las disposiciones
que respecto de las etiquetas aparecen en el Reglamento de la Ley General de Salud
en materia de Control Sanitario de Actividades, Establecimientos, Productos y

Servicios.

Finalmente, la fraccion VIII se elimina por reiterar lo asentado en el Articulo 79,

fraccion 1V,

ARTICULO 13
REGLAMENTO DE 1986:

Cuando en la publicidad se use la palabra “original”, los productos deberan estar
elaborados con los componentes naturales y procedimientos que le han dado
nombre y en su lugar origen. Cuando el producto no sea original por haber sido
elaborado con ingredientes y tener propiedades que solo son semejantes o similares
a los utilizados en la produccion de los primeros, deberd sefialarque son “tipo. Lo
anterior sin petjuicio del cumplimiento de lo que dispone la Ley de Invenciones y
Matrcas.

Cuando en la publicidad se usen palabras como “genuino”, los productos deberan
estar elaboraclos con ingredientes naturales, cuyas caracteristicas finales satisfagan
lo estipulado en el Reglamento respectivo, asi como en las demds disposiciones
aplicables,



REFORMA DE 1993:
Derogado.

COMENTARIO:

En virtud de que el contenido de este Articulo no era materia de publicidad sino de
las disposiciones sobre etiquetas del Reglamento de la Ley General de Salud en
materia de Control Sanitario de Actividades, Establecimientos, Froductos y

Servicios, fue derogaco.

ARTICULO 18
REGLAMENTO DE 1986:
No se autorizara la publicidad cuando:
I, Difame, cause petjuicio o comparacion peyorativa para otras marcas, productos,

servicios, empresas u organismos, o realice comparaciones que mno estén
debidamente comprobadas;

IL Cause la corrupcion del lenguaje, contrarie buenas costumbres mediante
palabras, actividades o imdgenes obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos
0 gestos ofensivos o emplee recursos de baja comicidad;

Il Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de los héroes, de los
momumentos historicos, arqueoldgicos y artisticos y las creencias religiosas, fomente
la discriminacion de razas o de situaciones econémicas o sociales del mundo;

IV. Se desarrolle con ideas, imdgenes o instrumentos bélicos,

V. Se utilicen palabras en idioma diferente al espanol, a excepeion hecha de mareas
o de denominaciones genéricas especificas que no sea factible traducir al espaitol, y
que apliquen a productos y servicios autorizados por la Secretaria, o

VI. Contravenga las demas disposiciones aplicables.

La aplicacion de este articulo por parte de la Secretaria, se entenderd realizada en el
exclusivo dmbito de su competencia y sin petjuicio de lo que en la materia competa
a la Secretaria de Gobernacion y otras dependencias del Gobierno Federal,

REFORMA DE 1993:

Deragado



COMENTARIO:

El Articulo 18 fue derogado con todas sus fracciones por considerar que su
contenido no fenia relacion con lo sanitario. No obstanle, seria recomendable
precisar, en primer lugar, qué sc considera sanitario para no incurrir en

apreciaciones subjetivas.

ARTICULO 19
REGLAMENTO DE 1986

Las normas técnicas que se deriven de este Reglamento serdn emitidas por la
Secretaria y publicadas en la Gaceta Sanitaria,

REFORMA DE 1993;

Ent la elaboracion y expedicion de las normas oficiales mexicanas que se deriven de
este Regluuento, la Secretaria tendri It participacion que contorme a la Ley de la
nuateria le corresponde. Dichas normas serdn publicadas en el Diario Olicial de la
Federacion,

COMENTARIO:

En el Articulo 19 se sustituye la referencia de Normas Técnicas a Normas Oficiales

Mexicanas con el proposito de adecuarse a la Ley de Metrologia y Normalizacion.

ARTICULO 20
REGLAMENTO DE 1986:

El titular de la Secretavia propiciard la coordinacion de las acciones que en materia
de publicidad realicen las entidades del sector salud y demds instituciones del sector
publico, Lo anterior sin perjuicio de las facultades que en esta materia correspondan
a la Secretaria de Gobernacion y a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial,

REFORMA DE 1993:

La Secrelaria coordinard lus dcciones que en materia de publicidad relacionada con
Ia salud, realicen Ins enfidades del sector salud y demis instifuciones del sector
puiblico. Lo anterior sin pejuicio de las facultadles que en esta malteria correspondan
4 ln Secretarin de Gobernacion y a la Secretaria de Comercio y Fomento Industriul,
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COMENTARIO:

Este Articulo simplemente concede una mayor participacion a la Secretaria de
Salud en materia publicitaria, pues ella serd la instancia que “coordinard” las

acciones relacionadas con la salud, en virtud de su papel rector en la materia.



REGLAMENTO DE CONTROL

REFORMA AL REGLAMENTO DE

DIFERENCIAS

SANITARIO DE LA PUBLICIDAD CONTROL SANITARIO DE LA
1986 PUBLICIDAD
1993
CAPITULO 1
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1°.- Este ordenamiento tiene por objeto
reglamentar el cumplimiento de la Ley General
de Salud en materia de la publicidad vinculada a
las actividades, productos y servicios. a que se
refiere dicha Ley. Es de aplicacion. en todo el
territorio nacional y sus disposiciones son de
orden ptblico e interés social. :

Art. 2°.- Compete a la Secretaria de Salud la
aplicacién de este Reglamento, sin perjuicio de
las atribuciones que - corresponden a otras
dependencias - del ' Ejecutivo Federal, de
conformidad con ' las disposiciones legales
aplicables, por lo que los permisos y demas actos
-juridicos que realice la Secretaria, solo se
entenderidn referidos al cumplimiento de la Ley
y el presente reglamento en materia de salud.

Art. 3%- Cuando en este Reglamento se haga
mencioén a la “Ley” y a la “Secretaria”, se
entenderdn hechas a la Ley General de Salud
respectivamente. Si solo se hace mencién a
“publicidad”, se entenderd referida a la que
alude el articulo 1°. :

Art. 4°.- En los acuerdos de coordinacién que
conforme a las disposiciones aplicables celebre
la Secretaria con los gobiernos de las entidades
federativas; se establecerdn los términos en que
éstos podran coadyuvar en-las actividades a que
se refiere este Reglamento que se lleven a cabo
en sus respectivos dmbitos territoriales.




REGLAMENTO DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

REFORMA AL REGLAMENTO DE
CONTROL SANITARIODE LA
PUBLICIDAD
1993

DIFERENCIAS

Art. 5°- La publicidad se ajustara a las
disposiciones de la Ley, de este Reglamento y de
otras normas aplicables en materia de salud.

La publicidad relativa a  las actividades,
productos y servicios due -se produzcan o
presten en México, sera de exclusiva produccion
nacional.

Art. 6°.- No son objeto de este Reglamento:

1. Los datos, impresiones y leyendas que deben
usarse obligatoriamente conforme a la Ley de
Invenciones y Marcas 0 se tenga derecho a
utilizarlos;

II. La informacion obligatoria que deben
contener los productos, sus envases o empadques
y la relacionada con los servicios que se
ofrezcan o presten a sus consumidores, prevista
en Leyes y reglamentos de diversos de los
ordenamientos aplicables en materia de salud;

IIl. Las ofertas y promociones comerciales
relacionados exclusivamente con el precio de
productos y servicios, y

IV. En general, la demas informacion que deben
ostentar los productos, sus envases o empaques
de acuerdo con alguna  disposicion juridica
diversa de las que integran la competencia de la
Secretaria.

Art. 7°.- Se considerara que la publicidad no es
congruenie con las  caracteristicas o
especificaciones con que fueron autorizados los
productos, actividades o servicios cuando:

Art. 5°.- La publicidad destinada a ser difundida
en el territorio nacional, independieniemente de
su procedencia, se ajustara a lo dispuesto en la
Ley, este Reglamento y en las normas oficiales
mexicanas que al efecto se expidan.

Art. 6°.- No son objeto de este Reglamento:

1. Los datos, impresiones y leyendas que deben
usarse obligatoriamente conforme a la Ley de
Fomento y Proteccidn de 1a Propiedad Industrial
o se tenga derecho a utilizarlos;

Este Articulo se modifica sefialando que la
publicidad difundida en fterritorio nacional
podra ser de produccién extranjera siempre y
cuando se ajuste a la Reglamentacién mexicana
en la materia.

adecua el
Metrologia y

La Norma Oficial Mexicana
Reglamento a la ley de
Normalizacion.

Se adecua la fraccion 1 a la nomenclatura de 1la
Ley de Fomento v Proteccion de la Propiedad
Industrial, hoy llamada Ley de Propicdad
Industrial.




REGLAMENTO DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

REFORMA AL REGLAMENTO DE
CONTROL SANITARIODE LA
PUBLICIDAD
1993

DIFERENCIAS

1. Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas,
rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de
otra indole, que no correspondan a su funcién o
uso de.acuerdo con la autorizacion, otorgada
por la Secretaria;

1I. Confiera valores de cardcter moral, afectivo o
social;

111. Indique o sugiera que el uso de un producio,
el ejercicio de una actividad o la prestacion de
un servicio, es un factor determinante para
modificar la conducta de las personas, o

V.. Indique de cualquier manera que el
producto cuenta con ciertos ingredientes o
propiedades de los cuales carezca o, en su caso,
que induzca al consumidor a considerar que se
trata de un producto que tiene los ingredientes o
propiedades del que se hace referencia explicita,
sin poseerlos.

Art. 8°.- La publicidad debera ser orientadora y
educativa respecto del producto, actividad o
servicio de que se trate y, para tal efecto debera:

I. Referirse a las caracteristicas y propiedades
reales o conocidas por la Secretaria de los
productos o, en su caso, de las actividades y
servicios, en  términos claros y facilmente
comprensibles para el publico a quien va
dirigida;

I1. Proporcionar informacién adecuada, desde el
punto de vista sanitario, sobre el uso de los
productos, la prestacion de los servicios y la
realizacién de las actividades, ajustandose a las
finalidades = sefialadas en 1la autorizacion
sanitaria correspondiente;

II. Derogada.

I. Referirse a las caracteristicas, propiedades
nutritivas y beneficios sanitarios en el empleo de
los productos o, en su caso, de las actividades y
servicios, en  términos claros y facilmente
comprensibles para el publico a quien va
dirigida;

11. Proporcionar informacion adecuada, desde el
punto de vista sanitario, sobre el uso de los
productos, la prestacion de los servicios y la
realizacion de las actividades, debiendo
corresponder en su caso a las finalidades
senaladas en 1a autorizacion sanitaria respectiva;

Se deroga la fraccion por no tener relacidon con
la salud.

Se cambia el texto ‘reales o conocidas’ por
‘nutritivas y beneficios sanitarios en el empleo’,
es decir, se le da orientacidn sanitaria.

Esta fraccidbn se adecua a las nuevas
disposiciones en materia de registros, licencias v
permisos  sanitarios debido a que diversos
productos en la actualidad ya no requieren
autorizacion sanitaria (licencias, permisos,
registros, tarjetas de salud).




REGLAMENTO DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

REFORMA AL REGLAMENTO DE
CONTROL SANITARIO DE LA
PUBLICIDAD
1993

DIFERENCIAS

III. Inducir y promover actividades, valores y
- conductas que beneficien la salud individual y
colectiva,y ’

IV. Sefialar las precauciones necesarias cuando
el uso o consumo de los productos, el ejercicio
de las actividades o la prestacion de los servicios
pueda causar riesgo o danos a Ia salud de las
personas, observandose las siguientes reglas:

a) Contener la informacion sobre los peligros
que pueda originar el uso de producto o el
servicio del que se trate;

b) Estar incorporadas al producto para evitar un
error del consumidor;

c) Estar impresas en colores contrastantes y
tamanos visibles de conformidad con Io que al
efecto establezca la norma  técnica
correspondiente;

d) Ser facilmente entendibles;

e) estar redactadas en féormulas literanias
positivas, cuando se trate de dar instrucciones
para el uso,y

Estar redactadas en formas literarias negativas
cuando se trate de prevenir al consumidor sobre
los peligros que el producto puede presentar.

Art. 9°.- El titular de la Secretaria determinara
mediante acuerdo publicado en la ~Gaceta
Sanitaria, las leyendas y los textos de advertencia
‘de riesgo para la salud que estime necesarios.
Lo anterior sin perjuicio de lo que dispone la Ley
y otros ordenamientos aplicables.

III. Derogada.

b) Estar incorporadas a la imagen grafica del
producto para evitar un error del consumidor;

¢) -Estar impresas en colores contrastantes y
tamanos visibles, conforme lo establezcan las
normas oficiales mexicanas aplicables;

Art. 9°.- Las leyendas de advertencia de riesgos
para la salud, que deben incluirse en la
publicidad ‘de bebidas alcohdlicas, tabaco,
insumos para la salud y productos téxicos que
determine la norma oficial mexicana, se
sujetaran a las siguientes caracteristicas:

Se deroga la fraccion porque la promocién de la
salud no es asunto que competa a la publicidad
sino a la Secretaria de Salud.

Se incluye la necesidad de informar sobre los
riesgos a la salud, no solo en el producto, sino en
la imagen o representacion grafica del producto.

Se adecua a la ley de
Normalizacion.

Metrologia v

Se especifican los productos que deben Hevar
leyendas precautorias.
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REGLAMENTO DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

REFORMA AL REGLAMENTO DE
CONTROL SANITARIODE LA
PUBLICIDAD
1993

DIFERENCIAS

Art. 10.-. la' Secretaria no autorizard la
publicidad en la que se afecte de cualguier
manera o se ponga en riesgo la salud de los
menores ¢ informard a otras dependencias o
entidades competentes, cuando se presuma la
violacidn de derechos en perjuicio de éstos.

Art. 11.-- Se considerara que la publicidad
induce a conductas, practicas o habitos nocivos
para la salud fisica o mental cuando:

" mismas especificaciones, sin

1. En los anuncios que se difundan por television .

cine, las leyendas deberdn tener una duracion
minima de 10 segundos, horizontalmente, en
colores contrastantes, con letra helvética
regular, equivalente a 40 puntos por letra, en
proporcion a una pantalla de television de 14
pulgadas.

Tratidndose de publicidad de bebidas alcoholicas
y tabaco, las leyendas deberin observar las
embargo su
duracion deberd ser igual a la del anuncio
comercial;

[I. En fos anuncios que se difundan en cualquier
medio impreso, las leyendas deberan aparecer
horizontalmente, con lefra helvética regular, en
colores contrastantes y de un centimetro lineal
de tamafio en proporcion a una hora tipo carta,
)Y

III. En la publicidad que se difunda por la
radiodifusion, se debera hacer mencidn a las
leyendas de orientacion, proporcion, fomento o
de advertencia de riesgos para la salud, de
acuerdo a las caracteristicas del producto o del
servicio de que se trate.

Se especifican las caracteristicas de las leyendas
precautorias en términos de duracion, forma y
tamafio para cine y television.

Se define el tiempo de duracion de la leyenda
precautoria en la publicidad de bebidas
alcoholicas y tabaco.

Se precisan las caracteristicas del mensaje.

Se incluye la obligacion de utilizar leyendas
precautorias en la publicidad radiodifundida.

141




REGLAMENTO DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

REFORMA AL REGLAMENTO DE
CONTROL SANITARIODE LA
PUBLICIDAD
1993

DIFERENCIAS

I. Exprese o sugiera acciones o actividades que
impliquen riesgo o dafio para la salud individual
o colectiva;

1II. Aconseje prdcticas abortivas;

III. Exprese ideas o imagenes de violencia,
imprudencia, negligencia o conductas que
puedan ser consideradas como delitos;

IV. . Indique o  sugiera  determinadas
caracteristicas fisicas, sociales o sexuales del
individuo como factor determinante para el uso
de un producto, el ejercicio de una actividad o la
prestacién de un servicio, o

" V. Contenga elementos que denigren a la

persona humana, especialmente la dignidad de
la- mujer, que promuevan discriminacion de
raza o condicién social, o que utilice elementos
visuales, grédficos o auditivos, que ofendan la
idiosincrasia de la sociedad mexicana.

Art. '12.- Se considerard que la informacién
contenida en la publicidad no es comprobable y
engafia al publico sobre la calidad, origen,
pureza, conservaciéon v propiedades de empleo
de los productos o, en su caso, de las actividades
y servicios, cuando:

1. Exprese informacion parcial que pueda
inducir a error;

1I. Oculte las contraindicaciones indispensables
para “evitar danos a la salud por el uso
inadecuado de los productos;

HI. Exagere las caracteristicas o propiedades de
los productos, actividades o servicios;

ill. Contenga elementos que impliquen riesgos
contra la seguridad o integridad fisica de las
personas.

IV. Derogado.

V. Derogado.

Art. 12.- Se considerara que la informacién
contenida en la publicidad no es comprobable y
engafia al ptiblico sobre la calidad sanitaria,
origen, pureza, conservacion, propiedades
nutritivas y beneficios de empleo de los
productos, 0 en su caso, de las actividades y
servicios, cuando:

Se modifica el texto para orientarlo a efectos
sanitarios eliminando el concepto ‘delito’.

Se deroga por no tener relacion con la salud.

Se deroga por no tener relacidn con la salud.

Se le da connotacion relativa a la salud, es decir,
se especifican los conceptos  ‘calidad’,
‘propiedades nutritivas’ y ‘beneficios de empleo’
relacionandolos con lo sanitario .
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REGLAMENTO DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

REFORMA AL REGLAMENTO DE
CONTROL SANITARIO DE LA
PUBLICIDAD
1993

DIFERENCIAS

1V. Indigue o sugiera que el uso de un producto,
el ejercicio de una actividad o la prestaciéon de
un- servicio, son factor determinante de las
caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de
los individuos en general, o de los personajes
reales o ficticios que se incluyen en el mensaje,
siempre que no existan-pruebas fehacientes que
asi lo demuestren;

V. Atribuya. a las actividades, productos o
servicios, ‘efectos modificadores de los valores,
sentimientos, conductas o actitudes de los
individuos;

V1. Utilice personajes reales o ficticios cuyas
caracteristicas profesionales, habilidades
técnicas o calidades fisicas sean contradictorias
con la actividad, productos o servicio de que se
trate;

VII. Use adjetivos tales como “puro”, en caso de
. que los productos contengan algun aditivo o
sustancia artificial o “natural”, cuando hayan
sido sometidos a algiin proceso que modifique
sus caracteristicas biofisicoquimicas, o

VIII. Atribuya a los producios, ingredientes o
componentes que €stos no posean en realidad.

Art. 13.- Cuando en la publicidad se use Ia
palabra “original”, los productos deberdn estar
elaborados con: los componentes naturales y
procedimientos que le han dado nombre y en su
lugar. origen. Cuando “el producto no sea
original por ~haber sido- e¢laborado con
ingredientes y tener propiedades que solo son
semejantes o similares a los utilizados en la
produccion de los primeros, debera sehalar que
son “tipo”.

V. Derogado.

V1. Derogado.

V1. Derogado.

VIIIL. Derogado.

Art. 13. Derogado.

Se deroga por no tener relacidn con la salud.

Se deroga por no tener relacion con la salud.

Se deroga por no tener relacion con la salud sino
con etiquetas, 1o cual se rige por el Reglamento
de Control  Sanitaric de  Actividades,
Establecimientos, Froductos y Servicios.

Se deroga por reiterar lo establecido en la
fraccion IV del Articulo 7°.

Se deroga por no tener relacton con la salud sino
con etiquetas, lo cual se rige por el Reglamento
de Control  Sanitario de  Actividades,
Establecimientos, Productos y Servicios.




REGLAMENTO DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

REFORMA AL REGLAMENTO DE
CONTROL SANITARIODE LA
PUBLICIDAD
1993

DIFERENCIAS

Lo anterior sin perjuicio del cumplimiento de lo
que dispone la Ley de Invenciones y Marcas.

Cuando en la publicidad se usen palabras como
“genuino”, los productos ~deberin  estar
elaborados con -ingredientes naturales, cuyas
caracteristicas finales satisfagan lo estipulado en
el Reglamento respectivo, asi como en las demas
disposiciones aplicables.

Art. 14.- En la publicidad sélo podrd utilizarse
la denominaciéon de “tipo”, para aquellos
productos  elaborados con  ingredientes
semejantes y procedimientos similares a los
empleados en la fabricacion del original, en
lugares distintos a los de origen de aquél.

Art. 15.- En la publicidad sélo podra utilizarse
la denominacion de “estilo” o “imitacion”, para
aquellos productos elaborados con ingredientes
o procedimientos diversos de los utilizados en la
produccion de 10s genuinos y cuya apariencia se
-hace semejante a la de estos iltimos.

Art. 16.- SOlo se aceptaran como certificaciones
para la publicidad las aseveraciones o
demostraciones hechas en mensajes publicitarios
provenientes de otro pais, cuando sean
debidamente acreditados ante la Secretaria.

Art. 17.- No se autorizara la publibidad cuando
utilice’ mnétodos de los. llamados -subliminales
para difundir mensajes publicitarios.

- Art. 18.- No se autorizara la publicidad cuando:

‘1. Difame, cause perjuicio o comparacion
peyvorativa para -otras marcas, productos,
servicios, empresas u_ organismos, o realice
comparaciones - que no estén debidamente
comprobadas;

Art. 18. Derogado

Se deroga por no tener relacion con la salud.
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1993

DIFERENCIAS

II. Cause la corrupcion del lenguaje, contrarie
buenas costumbres  mediante  palabras,
actividades ‘o 1imdgenes obscenas, frases o
escenas de doble sentido, sonidos o - gestos
ofensivos o emplee recursos de baja comicidad;

III. Sea denigrante para el culto civico o de la
patria .y de los héroes, de los monumentos
historicos, arqueoldgicos y artisticos y las
creencias religiosas, fomente la discriminacién
de razas o de situaciones econémicas o sociales
del' mundo; ‘

IV. Se desarrolle .con ideas, imdgenes o
instrumentos bélicos.

VI. Se utilicen palabras en idioma diferente al
espanol, a excepcion hecha de marcas o de
denominaciones genéricas especificas que no sea

factible traducir al espanol, y que apliquen a-

productos ¥ servicios - autorizados ~ por la
Secretaria, o

VII. Contravenga las demas disposiciones
aplicables.

La aplicacion de este articulo por parte de la
Secretaria, se entenderd realizada en el exclusivo
- ambito de su competencia y sin perjuicio de lo
que en la materia competa a la Secretaria de
Gobernacion y otras dependencias del Gobierno
Federal.

Art. 19.- Las normas técnicas que se deriven de
este Reglamento seran emitidas por la Secretaria
y publicadas en la Gaceta Sanitaria.

Art. 19.- En la elaboracién y expedicion de las
normas oficiales mexicanas que se deriven de
este. Reglamento, la Secretaria tendrd 1la
participaciéon que conforme a la Ley de Ia
materia le corresponde. Dichas normas serdn
publicadas en el Diario Oficial de la Federacidn.

Se adecua a la nomenclatura de lz Ley de
Metrologia y Normalizacion.




REGLAMENTO DE CONTROL

REFORMA AL REGLAMENTO DE

DIFERENCIAS
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD CONTROL SANITARIO DE LA
1986 PUBLICIDAD
1993

Art. 20.~ El titular de 1a Secretaria propiciara la
coordinacidn de las acciones que en materia de
publicidad realicen las entidades del sector salud
y demas instituciones del sector priblico.

Lo anterior sin perjuicio de las facultades que en
esta materia correspondan a la Secretaria de
Gobernacion y a la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial.

Art. 20.- La Secretaria coordinari las acciones
que en materia de publicidad relacionada con la
salud, realicen las entidades del sector salud y
demads instituciones del sector publico.

Se precisa que la publicidad del Gobierno en
materia de salud serd coordinada por la
Secretaria de Salud.
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B) PRODUCTOS, SERVICIOS Y ACTIVIDADES

En cuanto al segundo rubro, Productos, Servicios y Actividades, contenido entre
los capitulos 2 al 11 del Reglamento, el Articulo primero del Decreto establece que
“se reforman los Articulos [...] 28, primer parrafo y fraccion 111, 29; 34, fracciones
I, 11, VIII, X y XI; 35; 36; 39, primer parrafo y fraccion Il 40; 41; 44; 45; 51,
fracciones Il y VIII; 64; 65; 71, fraccion III; 74; 75; 77 [...], del Reglamento de la

Ley General de la Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad [...]”.!

Dentro de este rubro, se decreta la mayor parte de las adiciones que se le hacen al
Reglamento, de la siguiente manera: “Se adicionan los Articulos 34, con las
fracciones XII y XIII; 34 Bis; 34 Bis 1; 38, parrafo segundo, y 71, con un partafo

final)”2,

Asimismo, se decreta que “se derogan los articulos [...] 27; 34, fracciones VIl y IX;
49, 68; 73, fraccion II [...], del Reglarento de la Ley General de Salud en Materia
de Control Sanitario de la Publicidad”3.

CAPITULO 111
PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

ARTICULO 27
REGLAMENTO DE 1986

La publicidad de los productos que se pretendan anunciar como niedios para
restringit el consumo de nutrimentos, no se autorizard cuando se les mencione
como dietéticos, en cambio, se les podrd designar comno alimentos bajos en caiorias o
modificados cuando se haya transformado su formula de composicion. En todos los
casos, se establecerdn las leyendas y advertencias que se adquieran, respecto a.los
posibles efectos que su consumo puede originar, '

1 1bid, p. 45
2 tid, p. 49
3 Widenm
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REFORMA DE 1993:
Derggado.,

COMENTARIO:

Se deroga porque su contenido es el mismo que el del Articulo 8°, fraccion IV,

ARTICULO 28, Fraccién HI
REGLAMENTO DE 1986:
No se autorizard la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas cuando:

111.- Atribuya a los alimentos un valor nutritivo superior o distinto al que se tengu
efectivamente;

REFORMA DE 1993

Art. 28.- Queda prohibida la publicidad de alimenios y bebidas no alcolidlicas
cuando!

HI, Atribuya a los alimentos industriaglizados un valor nutrilivo superior o distinto al
que tengan en realidad,

COMENTARIO:

Debido a que la publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas dejo de necesitar
autorizacion para ser difundida, fue preciso actualizar la redaccion del Articulo
28. En cuanto a la reforma se prohibe la publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas cuando de entre éstos los industrializados atribuyan valor nutricional
distinto al que en realidad tienen, de tal manera que la disposicion Gnicamente se
aplicara a los alimentos procesados. En apariencia los alimentos 1o
industrializados no importan en cuanto a su publicidad, lo cual reduce el dmbito
de aplicacion de lo que en térniinos de la Ley General de Salud debemos entender
por alimentos y bebidas no alcohdlicas (a la luz del Articulo 218). Inclusive
podemos afirmar que esta moditicacion contraviene la definicion de alimento o

bebida no alcohdlica en términos del citado numeral.
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ARTICULO 29
REGLAMENTO DE 1986:

La Secretaria solmmente autovizard la publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas de bajo valor nutritivo, cuando induzea o promucva el consutmo de otros
productos con nutrientes valiosos. En ningitn caso se antorizara la publicidad de
productos de bajo valor nutritivo, cuando se asocie a invigenes o actividades
infantiles o a gratificaciones o recompensas.

En los términos de los articulos 301 y 307 de la Ley, los anuncios comerciales que
transmitan los medios de difusion masiva, relacionados con estos productos
requeriran la previa autorizacion de la Secretaria y los relacionados con productos
de bajo valor nutritivo, en ningin caso deberdn asociarse a imdgenes de nifios
durante la programacion infantil,

REFORMA DE 1993:

Los anuncitos comerciales de alimentos y bebidas no alcohdlicas de bajo valor
nutritivo, fambién denominados de menor aporte nufricional o similares y
equivalentes, deberdn incluir en forma visual, auditiva o visual y auditiva, segin sea
para impresos, adio, cine y television respectivamente, leyendas precautorias de Ja
condicion del producto o, ent su caso, utilizar las leyendas promotoras de una
alimentacion equifibrada  que  establezcan  fas  normas - oficiales  mexicanas
conducentes.

COMENTARIO:

El Articulo 29, de conformidad con el Art. 307 de la Ley General de Salud, se
adecua prescribiendo leyendas precautorias a los productos de bajo valor
nutricional, a la vez que estimula la promocion de una alimentacion equilibrada.
De acuerdo a la Ley de Metrologia y Normalizacion deja a la Norma Oficial
Mexicana las caracteristicas de la propia leyenda. Dichas leyendas, enel caso de

television y cine deberan ser audiovisuales.

Por otro lado, con la reforma del Articulo se exenta de autorizacion a la publicidad
de estos productos y se elimina la restriccidon de asociarlos con imdgenes infantiles

cuando la leyenda tiene un impacto mucho menor sobre los nifios que saben leer.



CAPITULO IV
PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y TABACO

ARTICULO 34

REGLAMENTO DE 1986:

No se autorizard la publicidac de bebidas alcohdlicas y tabaco, cuando a juicio de la
Secretaria, en coordinacién con la Secretaria de Gobernacion:

1. Se relacionen con ideas o imdgenes de esparcimiento espivitual, paz, tranquilidac,
alegria desbordada o euforia, otros efectos que por su contenido se producett en el
ser humano;

Il Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o estitnulantes;

VII, Se asocie con actividades creativas del ser humato;

VIIL Utilice en ella como personajes a nifios o adolescentes o bien la dirija a ellos;

IX. Presente establecimientos Hamados conninmente antros de vicio, cualquiera que
sea su naturaleza,

X. Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real o aparentemente estos
productos, o

XI. Emplee inperativos que induzean a la ingestion o consumo de estos prodtictos.

REFORMA DE 1993:

No se antorizard la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco, cuando a juicio de Ia
Secretaria, en coordinacion con k Secretaria de Gobcumczon.

L Se relacionen con ideas o inuigenes de éxito, prestigio, fuma, esparcimieiito,
tranquilidad, alegria- desbordada o euforia como consecuencia dc In prescncia o
cousunmio de estos prodiictos u otros efectos que por su consunio se producen en el
ser humano;

Il Atribuya a estos produclos propiedades nultritivas, auz?mtea, estimulantes o
desinhibidoras;

VIl Derogada.

VI Utilice en ella conto personajes a jovenes menores de 25 aiivs, se asocie con
actividades propias- de su edad, o bien Ia divija a cllos, situindolos cn bares,
cantin 15 cenfros de baile ydzscotaca‘s,

IX. Derogada.
X. Cuando en el mensaje manipulen directa o indirectamente estos productos, los

nupu,ntcs que los contengan o se consuman real o aparenferente, bislzl prohibicion
no serd aplicable a la manipulacion con fines demostrativos;
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X1 Emplee imperativos que induzean divectamente al consumo de estos procductos;
XIL Se presenten conjuntanente cstos productos, y
NI, Se asocien a especticulos nusicales o eventos deportivos.,

COMENTARIO:

En este Articulo, la fraccion I fue adicionada con mayores restricciones respecto de
la publicidad de bebidas alcoholicas y tabaco, para no asociar su consumo con la

fama y el éxito de los modelos anunciantes.
La fraccion II impide atribuir a aquéllos propiedades desinhibidoras.

La fraccion VII se deroga porque practicamente quedaria prohibida la publicidad

de estos productos, en tanto que cualquier actividad humana seria creativa,

La fraccion VIII se adecua a la fraccion VII de Articulo 308 de la Ley General de
Salud con relacién a la edad minima que deben tener los modelos; asi, pues, se
impide utilizar modelos menores de 25 afios y asociar el consumo de los productos
a las actividades propias de menores de esa edad, afiadiéndose lo contenido en la
fraccion IX respecto del tipo de establecimientos que no deben aparecer en la
publicidad e incorporando a las discotecas, fraccion que se deroga por quedar

contenida en ésta,

La fraccion X tampoco permitird la manipulacion de dichos productos, a menos de

que ocurra para exhibirlos, ni se permitira su consumo.

Por la fraccion XI se prohibe el uso de imperativos que induzcan directamente a su

consumo, tal como lo establece el Art. 308 de la Ley General de Salud



permitiéndose, desde luego, la induccion indirecta, lo que no era posible en ¢l

Reglamento anterior.

En cuanto a las adiciones, la fraccion XII prohibe la asociacion de alcohol y tabaco
en un solo anuncio publicitario, asi como fa XIII proscribe que la publicidad de
alcohol y tabaco se asocie con actividades propias de la juventud, aunque todavia

perniite el patrocinio de estos productos.

Ahora bien, el contenido del articulo 34 ciertamente no fue modificado, pero
quiero destacar que como en él se menciona “a juicio de la Secretaria”; esto no
significa que la aplicacion del ordenamiento quede sujeto al arbitrio del
funcionario del drea en turno, sino que de manera logica y argumentada con base

en el Reglamento se autorice o rechace la publicidad.

ARTICULOS 34 BIS Y 34 BIS I
(adicionados)

REFORMA DE 1993:

La publicidad de tabaco deberd contemplar las reglas seiialadas en los Articulos 8°y
9del presente Reglamenlo, Las leyendas de advertencia se sustifuivdn como mininw
cada sels meses, en forma rofatoria, alfernando cada uno de los confenidos
siguientes:

1. Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud;

I, Fumat, es un factor de riesgo para el cancer y el enfisema pulmonary y

I Fumar durante el embparazo, aumenta ¢l riesgo de parto prematuro y de bajo
peso en ¢f recién nacido.

Art. 34 bisl.~ Las leyendas comprendidas en las fracciones Il y [l del arficnlo
anferior, podedn nlilizarse en los férminos siguicntes:

I Fumar es un tactor de riesgo para el cincer;
I Rmar es condicionante de enfisema pulnonary
L Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto prematuro, y

1V, Fumar durante el embarazo, aumenta el viesgo de bajo peso en el recién nacido.



COMENTARIO:

La adicion de estos Articulos sint antecedente en el Reglamento de 1986 se justitice
porque de conformidad con los Articulos 276 y 308, fraccion VII de la Ley
General de Salud, la publicidad de tabaco debe contener las leyendas precautorias
que especifica el numeral, lo cual complementa lo seitalado en el Art. 9° en cuanto
al texto y a su rotacion. En cuanto a la division de los textos en las fracciones II'y

[T es con el objeto de hacerlos mas comprensibles.

ARTICULO 35
REGLAMENTO DE 1986;

Att, 35.- S6lo se autorizard la publicidad de bebidas alcohdlicas asociadas con
productos alimenticios de consumo humano directo, cuando dicha publicidad se
presente con la ingestion de tales alimentos, los cnales no deberdn hacer publicidad,
en dicho niensaje, a sus marcas o registros.

La publicidad de bebidas alcohdlicas se limitarad a informar sobre las cavacteristicas,
calidad y técnica de elaboracion de estos productos.

REFORMA DE 1993:

La publicidad de bebidas alcohdlicas se limitard a informar sobre las caracteristicas,
calidad sanitaria y (écnica de elaboracion de estos producios.

COMENTARIO:

Del Articulo 35 se eliminod un parrafo inoperante, pues una practica comnn del
anunciante consistia en eliminar la presencia de alimentos en I publicidad de
bebidas alcohdlicas, para evitar la aplicacion de esa norma. La recomendacion
sanitaria siempre ha sido en el sentido de que han de consumirse alimentos si se

desea ingerir bebidas alcohdlicas. Por lo tanto, el parrafo eliminado salia sobrando.

ARTICULO 36
REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad de bebidas alcoholicas y tabaco debera cumplir en todo caso con las
reglas contenidas en el articulo 8°. del presente Reglamento, y siempre contendra los



requisitos a que se refieren los incisos B, C, Dy E de la fraccion IV del propio
articulo,
REFORMA DE 1993:

La publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco deberd cumpliv con las reglas
contenidas en los Articnlos 8° y 9° del presente Reglnnento. En cine y television, ki
duracion de las leyendas deberd ser igual a la del armncio comercial y de 40 puntos
por lineas en proporcion a una pantalla de felevision de 14 pulgadas, no
condensada,

COMENTARIO:

En esta reforma se precisa la duracion y el tamario de las leyendas precautorias,
particularmente las difundidas por cine y television, obligando a mantenerlas
durante todo el tiempo que dure el mensaje y a aumentarlas de tamafio con

relacion a la practica comun.

ARTICULO 38
REGLAMENTO DE 1986:

Solo se autorizard la publicidad de productos o servicios asociados con marcas,
nombres, emblemas, rubricas o cualquier otro tipo de identificacion visual o
auditiva, propios de bebidas alcohdlicas o de tabaco, si la misma satisface las
condiciones que este capitulo establece.

REFORMA DE 1993:

Solo se autorizard Ia publicidad de productos o servicios asociados. con nuarcus,
nombres, emblemas, ribricas o cualquicr otro tipo de identificacion visual o
audttiva, propios de bebidas alcohdlicas o de fabaco, si la misma satisfice las
condiciones que este capttulo establece.

Tratdndose de la publicidad en i que intervenga cualquicr tipo de identiticacion
visual o auditiva propia de bebidas alcohdlicas y tabaco, deberd sujefarse a ks
prescripciones regtiladas por Ia Ley, este Reglamento y - las normas oficiales
mexicanas aplicables.

COMENTARIO:

Se adiciona un muy importante segundo parrafo a este Articulo para establecer la

restriccion a la publicidad de bebidas alcohodlicas y tabaco en su correlativa
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identificacion visual o auditiva, La precision resulla relevante porque se considera
publicidad sujeta a control sanitario toda aquella relacionada con las bebidas
alcoholicas o tabaco, independientemente de que estos productos aparezcan o no
en su contenido, Basta con que aparezcan otros elementos con los que ¢l piiblico

los asocie,

ARTICULO 39
REGLAMENTO DL 1986:

La inclusion de las leyendas o textos de advertencias a que se refiere la fraccion 1V
del Articulo 8® de ese Reglaniento, no sera exigible en la publicidad que se realice
por medio de radiodifusion o cinematografia cuando en el propio mensije, en
ignaldad de circunstancias, calidad, impacto y duracion:

II. Tratdndose de tabaco, desalienten su consumo, especialmente en la nifez, la
adolescencia y la juventud y adviertan contra los daiios a la salud que sit consumo
ocasiona.

REFORMA DE 1993:

La inclusion de las leyendas de advertencia a que ser refieren los articulos 8° y 9° de
este Reglamento, no serd exigible en la publicidad que se realice por medio de
television, radiodifusion o cinematografia cuando en ¢l propio mensaje, en igual de
circunstancias, - calidad, impacto y dwacion, y contorine a los contenidos
establecidos en las normas oficiales mexicanas conducentes:

Il Tratindose de tabaco, desalienten su consumo, cspecralmente a la niicz, la
ddolescencia, la juventud y durante el embarazo, y advicrtan contra los danios
especiticos a la salud individual, familiar y comunitaria que su consuino ocasiond,

COMENTARIO:

El Articulo fue reformado para precisar los textos que deberdn llevar leyendas
precautorias a que se refieren los Articulos 8o. y 90. y evitar que éstas estén sujetas
al libre albedrio de los anunciantes, sobre todo, en productos de alcohol y tabaco.
Dichas leyendas deben estar contempladas en las normas oficiales mexicanas, las

cuales no han sido establecidas en materia de publicidad, pero ello no obsta para
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que se exima de su cumplimiento, ya que las leyendas precantorias de rigor estin

sefaladas en los Articulos 218, 276 y 308 de la Ley General de Salud.

Notese que en este articulo ya se incluye a la television (aun cuando estaba sujeta a
la reglamentacion, en la version final se le omitié por error); ademds de adecuar
este Articulo a la nomenclatura de la ILey de Metrologia y Normalizacion se
desaliente el uso del tabaco durante el embarazo y que se advierta de los dafios no

solo a la salud individual sino también a la familiar y colectiva,

ARTICULO 40
REGLAMENTO DE 1986:
Los horarios en que podrd difundirse la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco
en las estaciones de radio y television y en las salas cinematogificas, seran los que
autorice la Secretarta de Gobernacion, de conformidad con lo dispuesto en la Ley
Federal de Radio y Television y su Reglamento, y la ley de la Industria

Cinematogrdfica y su Reglamento, telativo al contenido de las transmisiones en
radio y television y demds disposiciones aplicables.

REFORMA DE 1993:
Los horarios en que podrd difundirse la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco
en las estaciones de radio y television y en las salas cinematogrificas, serdn los que
auforice la Secrefaria de Gobernacion, de conformidad con lo dispuesto en la Ley
Federal de Radio y Television y su Reglumento, y la Ley Federal de Cinematogatia y
su Reglamento, relativo al contenido de las transniisiones en radio y lelevision y
demds disposiciones aplicables,

COMENTARIO:

El Articulo 40 se actualiza mencionando la nueva Ley Federal de Cinematografia
en lugar de “Ley de la Industria Cinematografica”. Vale la pena mencionar que el
horario en que debe difundirse la publicidad de estos productos es competencia de
la Secretaria de Gobernacion y no de la Secretaria de Salud, de ahi que los intentos
por parte de esta Secretaria de eliminar su publicidad en Radio y Television, no

haya procedido.



ARTICULO 41
REGLAMENTO DE 1986

La Secretaria, en coordinacion con otras dependencias competentes, promoveri y
apoyard la elaboracion y difusion de mensajes que aconsejen la moderacion en el
consunto de bebidas alcoholicas, e infornien sobre los efectos nocivos del consunio
de tabaco, especialmente en la nifez, la adolescencia y la juventud, e ilustren sobre
las causas y consecuencias del alcoholismo y tabaquismo.

REFORMA DE 1993;

La Secretaria, en coordinacion con ofras dependencias compefentes y con la
participacion de los sectores privado y social, promoverd y apoyard la elaboracion y
difusion de mensajes que advicrtan sobre darios que a la satud ocasiona el abuso cu
el consumo de bebidas alcohdlicas; asi como de los efeclos nocivos que genera cf
consumo de tabaco, especialmente en la nificz, la adolescencia, la juventud y
durante of embarazo.

COMENTARIO:

El Articulo 41 se modifica con base en el propdsito de que los sectores social y
privado promuevan mensajes contra el alcoholismo y el tabaquismo, participando
en su elaboracion y difusion debido al alto costo de estas canipanias. Asimismo, en
el caso del tabaco, se agrega lo relativo al riesgo de su consumo durante el

embarazo.

CAPITULO V
PUBLICIDAD DE MEDICAMENTOS Y PLANTAS MEDICINALES

ARTICULO 44
REGLAMENTO DE 1986

La Secretaria autorizard las bases de publicidad de los niedicanentos y plantas
medicinales, de acuerdo a las caracteristicas y fines con que hayan sido regisiraclos
los productos.

REFORMA DE 1993:

Las normas oficiales mexicanas establecerdn las bases de publicidad y la
Informacion para prescribir los medicamentos, de acuerdo a las caracleristicas y con
los tines que hayan sido registrados; tratindose de las plantas medicinales, conforme
a4 las caracteristicas y fines con que hayan sido notificados.



COMENTARIO:

El Articulo se adecua a la Ley de Metrologia y Normalizacion, de acuerdo con las
normas oficiales mexicanas, recayendo en éstas la responsabilidad de establecer las
bases de la publicidad relativa a medicamentos y plantas niedicinales. Sobre estas
tltimas se aclara que no requieren registro sanitario en términos del Articulo 376
de la Ley General de Salud, puesto que no se les considera medicamentos desde el

punto de vista juridico.

ARTICULO 45
REGLAMENTO DE 1986:
La publicidad dirigida a profesionales, técnticos y auxiliaves de las disciplinas para la
salud, incluirdn los siguientes datos:
REFORMA DE 1993;
La informacion para prescribir medicamentos dirigida a los profesionales, técnicos y
auxiliares de Ias disciplinas para la salud serd autorizada previa a su publicacion,

incluyendo los diccionarios de especialidades  farmacéuticas 'y vademdeun,
conteniendo los siguientes datos:

COMENTARIO:

Este Articulo se reforma con objeto de incluir en el Reglamento los diccionarios de
especialidades farmacéuticas y los vademécums. También, se adecua la

nonienclatura a la Ley de Metrologia y Normalizacion.

ARTICULO 49
REGLAMENTO DE 1986:
Las muestras médicas deberdn llevar la leyenda “muestra médica gratuita” u
“original de obsequio, prolibida su venta”, segtin cortesponda. :

REFORMA DE 1993:

Deroguado.



COMENTARIO:

Se elimina la obligatoriedad de que las muestras médicas lleven leyendas, puesto
que no se considera asunto sanitario el que las muestras incluyan alguna

referencia a las condiciones de adquisicion del producto.

ARTICULO 51, Fracciones Iy VIII
REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad masiva de los medicamentos no podr:

II. Indicar o sugerir su uso respecto de sintomatologias cistintas a las expresadas en
la autorizacion del producto;

VIIL Omiitir la advertencia, “Consulte a su médico”,
REFORMA DE 1993;
La publicidad masiva de los medicanentos no podrd:

1L Indicar o sugerir su uso respecto de sinfomatologias distintas a las expresadas en
la anttorizacion sanitaria del producto;

VIII. Omitir del texo la advertencia, “Consulfe a su médico™,

COMENTARIO:

En la fraccion II se precisa que la autorizacion para la publicidad de estos
productos esté referida a cuestiones sanitarias. Se moditica la redaccion de la

fraccion VIII para incluir la advertencia en el cuerpo del texto publicitario.

CAPITULO VI
PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE ASEO

ARTICULO 64
REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad de productos de aseo no podrd mostrar a nifios manipulandolos.



160

REFORMA DE 1993:

Queda prohibido que la publicidad de productos de asco que representen un ricsgo
para fa salud, wtilice a nivios como uiodelo,

COMENTARIO:

Se amplia la restriccion para evitar que los niftos aparezcan modelando productos
de aseo (detergentes, desmanchadores, limpiapisos y otros), no solo
manipulandolos, en virtud de que se pretende evitar cualquier asociacion entre
éstos y los menores. Sin embargo, una parte de este articulo resulta poco
afortunada porque solo se vefiere a aquellos productos de aseo que sean riesgosos

para la salud y no a todos ellos que, por lo general, representan riesgos.

ARTICULO 65

REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad de los productos de aseo no podra hacer exaltacion de las sustancias
contenidas en ellos, cuando se trate de sustancias que sean empleadas en
concentraciones que puedan resultar toxicas para el ser humano,

REFORMA DE 1993:

La publicidad de los productos de aseo que scan contaminantes al ambiente y
causen dafio a la salud de lns personas deberd mencionar fales circunstancias,
conforme lo dispongan [las nornas oficiales mexicanas que- para tal efecto se
expidan.

COMENTARIO:

Se amplia la obligacion de informar sobre la naturaleza contaminante del
producto, si fuese el caso, para desalentar el empleo de sustancias que dafien el
ambiente o la salud de las personas, de conformidad con las normas oficiales

mexicanas. En todo caso, no deberia permitirse su publicidad.



161

CAPITULO IX
PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y BELLEZA

ARTICULO 68
REGLAMENTO DE 1986:
Las muestras de los productos a que se vefiere este Capitulo deberdr:

1. Tener en su formula, composicion, principios activos y calidad sanitaria, las misas
caracteristicas del original de venta, en los términos que la Secretaria lo autorice, y

1. Llevar la leyenda “muestra gratuita”.
REFORMA DE 1993:
Derogado,
COMENTARIO:
Se deroga la primera fraccion porque las muestras de los productos de perfumeria

y belleza no se consideran como vehiculos publicilarios, aunque si lo son.

CAPITULO X
PUBLICIDAD DE LOS SERVICIOS
Y PROCEDIMIENTOS DE EMBELLECIMIENTO

ARTiCULO 71,Fraccién 111, 3er. parrafo
REGLAMENTO DE 1986:

"ara los efectos de este Reglamento se entenderd por scrvicios y procedimientos de
embelleciniento, los que se ofrezcan o utilicen para modificar las caracteristicas del
cuerpo humano mediante:

111. La aplicacion de productos.

REFORMA DE 1993:

Para los efectos de este Reglaniento se enfenderd por servicios y procedimientos de
embellecimiento, los que se ofrezcan o ulilicen para modificar las caracteristicas del
cuierpo humano mediante: '

L Ly aplicacion de productos o métodos.
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En ninguin caso se les podrin atribuir cualidades preventivas, reabilitadoras o de
Safnd.

COMENTARIO:

La modificacion a la fraccion restringe mas la publicidad de los productos de
embellecimiento al incluir los métodos respectivos, y se agrega un parrafo para
evitar el atribuir cualidades preventivas o rehabilitadoras a los productos cuya
naturaleza no puede equipararse 4 medicamentos o insumos cn general para la

salud.

ARTICULO 73
REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad de los servicios y procedimientos a que se refiere este Capitulo solo se
autorizara cuando:

I1. Esté acreditada por el responsable del establecimiento que los preste u ofrezca,
quien deberd contar con la capacitacion adecuada en la materia cue corresponda a
dichos servicios.

REFORMA DE 1993:
1l Derggadh.

COMENTARIO:

Se deroga por no ser materia de publicidad la figura del responsablé del
establecimiento. En todo caso, el responsable de la publicidad se define en el
Articulo 89 de este Reglamento.

CAPITULO XI
PUBLICIDAD DE PLAGUICIDAS, FERTILIZANTES Y SUSTANCIAS TOXICAS

ARTICULO 74
REGLAMENTO DL 1986:

La Secretaria, para efectos del control sanitario de la publicidad de los productos ¢
que se- refiere este Capitulo, sc¢ fundamentara en las listas de plaguicidas,
fertilizantes y sustancias. toxicas determinadas y expedidas por las autoridades
competentes. '
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Eni caso que de que se trate de productos de la misma naturaleza a los que se refiere
este Capitulo, no sujetos a la regulacion de otras dependencias, se aplicavd lo
dispuesto por la Ley y dems disposiciones sanitarias aplicables.

REFORMA DE 1993:

La Secretaria, para efectos del control sanitario de It publicidad de los prodictos
registrados a que se retiere este Capitilo, se fitndamentard en el Catiloyo Ofical de
Flaguicidas y en las nornws oticiales texicatias que se expidan por las antoridades
competentes en materia de plaguicidas, tevtilizantes y sustancras loxicas.

En caso que de que se trate de proditctos de In misma naturaleza a los que se refierc
esfe Capitulo, no sujetos a la regulacion de ofras dependencias, se aplicard fo
dispuesto por la Ley y las nornias ofictales mexicanas aplicables.

COMENTARIO:

Solo se reformd el Articulo para adecuarlo a la nomenclatura de la Ley de
Metrologia, ¢s decir, a las Normas Oficiales Mexicanas y para actualizar la

niencion del Catalogo Oficial de Plaguicidas,

ARTICULO 75
REGLAMENTO DE 1986.

La publicidad de plaguicidas y fertilizantes debera orientar al publico sobre el uso
de estos productos, proporcionando informacion acerca de los riesgos para la salud
que deriven de las sustancias que los componen y seiialando las demas precauciones
necesarias para su empleo.

REFORMA DE 1993:

La publicidad de plaguicidas, fertilizantes y sustancias toxicas, debetd senalar. la
clastficacion toxicoldgica del producto, indicando que cualquier uso distinfo al
autorizado serd sancionado conforme a la Ley, sin pegjuicio de los que establezcan
otros ordenamicntos legales. :

COMENTARIO:

Se incorpora la obligacion de incluir la clasificacion toxicologica en la publicidad
de sustancias toxicas, con la finalidad de proporcionar la mayor informacion sobre
el tipo de producto que se anuncia y el riesgo sanitario que conlleva. Sin embargo,

el hecho de obligar a los anunciantes a que en la publicidad especifiquen que.
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cualquier uso distinto al autorizado sera sancionado conforme a la ley, resulta
inoperante y absurdo, pues esta prescripcion debe dirigirse a los responsables de

los productos y no al publico receptor del anuncio.

ARTICULO 77

REGLAMENTO DE 1986:

La publicidad de plaguicidas y fertilizantes no podrd incluir nifios manipulanclo los
productos.

REFORMA DE 1993:

Queda prohibido que la publicidad de plaguicidas y fertilizantes utilice a niios
commo modelo.

COMENTARIO:

Se prohibe incluir a nifios como modelos de plaguicidas o fertilizantes, en general
y no soélo cuando los manipulen. Esta situacion tal como esta debid ser establecida

también en el Articulo 64 de este Reglamento,
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CAPITULO IT
PUBLICIDAD DE LA PRESTACION DE SERVICIOS
DE SALUD

Art. 21.- La publicidad de 1a prestacion de
servicios de salud informard al publico sobre el
tipo, caracteristicas y finalidades de los servicios

de que se trate y las modalidades generales de .

acceso a los mismos.

Art. 22.- La publicidad a que se refiere el
articulo anterior no podra ofrecer técnicas y
tratamientos eventivos, curativos o
rehabilitatorios de  caracter médico o
paramédico . que se proporcionen . por
correspondencia o mediante folletos,
instructivos, manuales u otros impresos de la
misma - naturaleza, excepto cuandoc estas
modalidades hayan sido autorizadas por la
Secretaria.

Art. 23.- No se autorizara la publicidad de la
estacion de servicios de salud cuando;

I.- Desvirtiie o-contravenga las disposiciones y
ordenamientos que en materia de  prevencion
tratamiento o rehabilitacion de enfermedades,
establezca la Secretaria;

I1.- Ofrezca tratamientos preventivos, curativos
o rehabilifatorios de naturaleza médica o
paramédica cuya eficacia no  haya - sido
comprobada cientificamente, o

- II..No 'se acredite que el establecimiento o
persona . que prefenda llevar a cabo la
publicidad, cuente -con los recursos técnicos,
. humanos 'y materiales -adecuados y con los
demas elementos que al respecto exijan la Ley y
otras disposiciones aplicables en materia de
salud.
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Art. 24, Quienes ejerzan las  actividades
profesionales, técnicas y auxiliares 'y las
especialidades 2 que se refiere el Capitulo 1 del
Titulo Cuarto de la Ley, deberdn expresar en la
publicidad que realicen -al respecto, cualquiera
que sea ¢l medio publicitario de que se trate, la
institucion educativa que les expidi6 el titulo,
diploma o certificado y, en su caso, el niimero
de su correspondiente cédula profesional.

CAPITULO I
PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS

Art. 25:- La publicidad de alimentos y bebidas
no - alcohdlicas no deberd desvirtwar ni
contravenir los lineamientos 'y disposiciones que
en materia de educacidon nutricional e higiénica
establezcan ‘la- Secretaria y otras autoridades
competentes del Ejecutivo Federal.

Art. 26.- La publicidad de alimentos y bebidas
no alcohdlicas no podra presentar a estos
productos como estimulantes del estado fisico o
mental de las personas.

Art. 27.~ La publicidad de los productos que se
pretendan  anunciar como medios para
restringir el consumo :de nuirimenios, no se
autorizard - cuando  se. les mencione como
dietéticos, .en cambio, s¢ les podra. designar
como alimentos bajos en calorias o modificados
cuando se haya transformado su férmula de
composicion. En todos los casos, se establecerin
las leyendas y advertencias que se:adquieran,
respecto a los posibles efectos que su consumo
puede originar.

Art. 27.~ Derogado.

Se deroga porgue su contenido va esta incluido
en el Art. 8% fraccion IV.
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Art. 28.~ No se autorizard la publicidad de
alimentos y bebidas no alcohdlicas cuando:

I. Induzca o promueva habitos de alimentacién
nocivos para la salud.

II. Afirme que alguno de los productos Ilena por
si_solo los requerimientos nutricionales del ser
'~ humano;

III.- Atribuyz 2 los alimentos un valor nutritivo
superior o distinto al que se tenga efectivamente;

IV. Exprese o sugiera que la ingestidn de estos
productos proporciona a personajes reales o
ficticios caracteristicas o habilidades
extraordinarias;

V. Confiera a estos productos cualidades
preventivas, terapéuticas o rehabilifatorias, o

V1. Se asocie directa o indirectamente con el
consumo de bebidas alcohdlicas o tabaco.

Art. 29.- La Secretaria solamente autorizari la
publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas
de bajo valor nutritivo, cuando induzca o

promueva el consumo de-otros productos con -

nutrientes valiosos. En ningiin caso se autorizard
la * publicidad de productos de bajo valor
nuiritivo, cuando s¢ asocie a  imdgeénes o
actividades infantiles o . a. gratificaciones o
recompensas. En los términos de los -articulos
301y 307 de la Ley, los anuncios comerciales
que. transmitan los-medios de difusién masiva,
relacionados con esios productos requeriran la
- previa auiorizacion de la Secretaria ylos = ----

Art. 28.- Queda prohibida la publicidad de
alimentos y bebidas no alcohdlicas cuando:

II1. Atribuya a los alimentos industrializados un
valor nutritivo superior o distinto al que tengan
en realidad.

" Art. 29.- Los anuncios comerciales de alimentos

y bebidas no alcohélicas de bajo valor nutritivo,
también denominados de menor aporte
nutricional o similares y equivalentes, deberdn
incluir en forma visual, auditiva o visual y
auditiva, segiin sea para impresos, radio, cine y
television respectivamente, leyendas
precautorias de la condicion del producto o, en
su caso, utilizar las leyendas promotoras de una
alimentacion equilibrada que establezcan las
normas oficiales mexicanas conducentes.

Se adecua la redaccion a la del Art. 301 de la
Ley General de Salud porque los alimentos y
bebidas no alcohdlicas ya no requieren permiso
para su difusion.

Se Iimita su aplicacién exclusivamente a los
productos procesados.

Se adecua al Art. 307 de la Ley General de Salud,
estableciendo 1a obligacién de incluir leyendas
precautorias a los productos de bajo valor
nutricional para advertir sobre la condicion de
fos mismos o, en su caso leyendas promotoras de
una alimentacién equilibrada de acuerdo 2 Ia
Ley de Metrologia y Normalizacion, dejando a la
Norma Oficial Mexicana las caracteristicas de la
propia leyenda. Dichas leyendas, en el caso de
televisidn y cine deberan ser audiovisuales.

Se elimina la restriccion de asociarlos con
Imagenes infantiles.
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relacionados con productos de bajo valor
nutritivo, en ningun caso deberdn asociarse a
imdgenes de ninos durante la programacion
infantil.

Art. 30.- No se podrd difundir material
publicitario ni distribuir obsequios relacionados
con la alimentacién infantil que propicie o
fomente la utilizacidon de sustitutos de leche
materna, ni la publicidad donde se les dé a éstos
caracteristicas iguales o superiores a la leche
materna o donde se pondere el uso frecuente del
biberon.

Art. 31.- No se autorizarid la publicidad sobre
formulas para lactantes en los lugares de venta
de dichos productos, en las unidades de salud y
en medios de difusion masiva.

Art. 32.- El equipo y materiales donados a
unidades de salud, pueden llevar el nombre o
logotipo  de la empresa donantes, pero no se
permiten referencias a- ninguna. férmula para
lactantes. ‘

Art. 33.- Los materiales proporcionales,
formativos, educativos o publicitarios, ya sea
impresos o audiovisuales, sobre formulas para
lactantes, deberan . incluir mensajes que
promuevan la superioridad  y ventaja de la
lactancia materna; asi como orientadores sobre
“el manejo. correcto de las formulas, su
preparacion y cuidados especificos 2 los que hay

que someter a los bibérones antes de ofrecerlos a

los lactantes.
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CAPITULO IV
PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y
TABACO

Art. 34.- No se autorizari la publicidad de
bebidas alcohdlicas y tabaco, cuando a juicio de
la Secretaria, en coordinacién con la Secretaria,
de Gobernacion:

1. Se relacionen con ideas o -imdgenes de
esparcimiento  espiritual, paz, tranquilidad,
alegria desbordada o euforia, y otros efectos que
por su contenido se producen en el ser humano;

II. . Atribuya a estos productos propiedades
nutritivas, sedantes o estimulantes;

III. Se asocie con ideas O imagenes de mayor
éxito -en el amor o en-la sexualidad de las
personas;

IV. Se asocie con ideas o imagenes de centros de

trabajo, instituciones educativas, del hogar o con

- actividades deportivas;

V. Motive a su consumo por razones de fiestas
nacionales, civicas o religiosas;

VI Haga exaltacion de prestigio social, hombria
o femineidad del publico a quien va dirigida;

VIL. Se asocie con actividades creativas del ser
humano; )

1. Se relacionen con ideas o imagenes de éxito,
prestigio, fama, esparcimiento, tranquilidad,
alegria desbordada o euforia como consecuencia
de 1a presencia o consumo de estos productos u
otros efectos que por su consumo se producen
en el ser humano;

IL. - Atribuya a estos productos propiedades

nutritivas, sedantes, estimulantes o
desinhibidoras;

VII. Derogado.

Se incorporan 10s conceptos de ‘éxito’, ‘prestigio’
y ‘fama’ con el propdsito de no asociar el
consumo p presencia del productc con
personajes de fama puiblica.

Se agrega el término ‘desinhibidoras’.

Se deroga por ser poco precisa.
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VIIL Utilice en ella como personajes a nifios o
adolescentes o bien la dirija a ellos;

X Presente establecimientos llamados
comunmente antros de vicio, cualquiera que sea
su naturaleza;

X. Cuando en el mensaje se ingiera o consuman
real o aparentemente estos productos, o

XI. Emplee imperativos que induzcan a la
ingestion o consumio de estos productos.

VIIL. Utilice en ella como personajes a jovenes
menores de 25 afos, se asocie con actividades
propias de su edad, o bien la dirjja a ellos,
situandolos en bares, cantinas, centros de baile y
discotecas;

IX. Derogado.

X. Cuando en el mensaje manipulen directa o
indirectamente estos productos, los recipientes
que los contengan o se consuman real o
aparentemente. Esta prohibicion no sera
aplicable a la manipulacién con fines
demostrativos;

XI. Emplee imperativos que induzcan
directamente al consumo de estos productos;

XIL. Se presenten conjuntamente estos productos,
y

XIII. Se asocien a espectaculos musicales o
eventos deportivos.

Art. 34 bis.- La publicidad de tabaco debera
contemplar las reglas sefialadas en los Articulos
8¢y 9° del presente Reglamento. Las leyendas de
advertencia se¢ sustifuiran como minimo cada
seis meses, en forma rotatoria, alternando cada
uno de los contenidos siguientes:

Se adecua a la fraccion VII de Art. 308 de la Ley
General de Salud con relacién a la edad minima
que deben tener los modelos. Ademas, se
incorpora lo establecido en la fraccion IX de este
Reglamento precisando el tipo de
establecimientos a que se refiere, e incorporando
a las discotecas como sitios que no deben
aparecer en la publicidad.

Se deroga por haberse precisado en la fraccion
anterior.

Se amplia la restriccidon a la manipulacién de los
productos o recipientes, salvo cuando tenga
fines demostrativos.

Se modifica la politica del uso de imperativos en
los casos que induzcan directamente al consumo
de bebidas alcohdlicas v tabaco, de acuerdo al
Art. 308 de la Ley General de Salud.

Se adiciona para prohibir la posible asociacidn
de alcohol y tabaco en un solo anuncio
publicitario.

Se adiciona para evitar que la publicidad de
alcohol y tabaco se asocie con actividades
propias de la juventud.

Complementa lo relative a las levendas
precautorias senialadas en ¢l Art. 9° de este
Reglamento en cuanto al texto y a su rotacion,
de conformidad con los Arts. 276 vy 208,
fraccion VI de la Ley General de Salud.
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Art. 35.- Sdlo se autorizara la publicidad de
bebidas = alcohdlicas asociadas con productos
alimenticios = de " consumo = humano- directo,
cuando dicha publicidad se presente con-la
ingestion de tales  alimentos, los cuales no
deberan hacer publicidad, en dicho mensaje, a
sus marcas o registros.

La publicidad de bebidas alcohdlicas se limitara

a informar sobre las caracteristicas, calidad y
técnica de elaboracion de estos productos.

1. Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en
1a salud;

II. Fumar, es un factor de riesgo para el cancer y
el enfisema pulmonar, y

1I. Fumar durante el embarazo, aumenta el
riesgo de parto prematuro y de bajo peso en el
recién nacido.

Art. 34 bisl.- Las leyendas comprendidas en las
fracciones Il y 11l del articulo anterior, podran
utilizarse en los términos siguientes:

1. Fumar es un factor de riesgo para el cancer;

II. Fumar es condicionante de enfisema

pulmonar;

III. Fumar durante el embarazo, aumenta el
riesgo de parto prematuro, y

1IV. Fumar durante el embarazo, aumenta el
riesgo de bajo peso en el recién nacido.

Art. 35.- La publicidad de bebidas alcohélicas se
limitara a informar sobre las caracteristicas,
calidad sanitaria 'y técnica de elaboracion de
estos productos.

Este articulo subdivide en dos tanto la segunda
como la tercera fracciones del Art. 34 bis, con
objeto de volverlas mas accesibles.

Se elimina el primer pdrrafo por inoperante,
solo queda el segundo parrafo.
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Art. 36.- La publicidad de bebidas alcohdlicas y
tabaco debera cumplir en todo caso con las
reglas contenidas en el articulo 8°. del presente
Reglamento, y siempre contendra los requisitos a
que se refieren los incisos B, C, D'y E de la
fraccion IV del propio articulo.

Art. 37. Las personas que intervengan en la
publicidad de los productos a que se refiere este
Capitulo, deberan tener o aparentar mas de 25
anos.

Art. 38. Solo ‘se autorizara la publicidad de
productos o servicios asociados con marcas,
nombres, emblemas, rubricas o cualquier otro
tipo-de identificacion visual o auditiva, propios
de bebidas alcohdlicas o de tabaco, si 1a misma
satisface las condiciones que este capitulo
establece.

Art. 39.- La inclusion de las leyendas o textos de
advertencias a que se refiere 1a fraccion IV del
Articulo 8° de ese Reglamento, no sera exigible
en la publicidad que se realice por medio de
radiodifusion o cinematografia cuando en el
propio mensaje, en igualdad de circunstancias,
calidad, impacto y duracion:

Art. 36.- La publicidad de bebidas alcohdlicas y
tabaco deberd cumplir con las reglas contenidas
en los Articulos 8° y 9° del presente Reglamento.
En cine y television, la duracion de las leyendas
debera ser igual a la del anuncio comercial y de
40 puntos por lineas en proporcion a una
pantalla de television de 14 pulgadas, no
condensada.

Tratdndose de la publicidad en Ia que intervenga
cualquier tipo de identificacion visual o auditiva
propia de bebidas alcohdlicas y tabaco, debera
sujetarse a las prescripciones reguladas por la
Ley, este Reglamento y las normas oficiales
mexicanas aplicables.

Art. 39.- La inclusion de las leyendas de
advertencia a que ser refieren los articulos 8° y
9° de este Reglamento, no serd exigible en la
publicidad que se realice por medio de
television, radiodifusion o cinematografia
cuando en el propio mensaje, en igual de
circunstancias, calidad, impacto y duracion, y
conforme a los contenidos establecidos en las

' normas oficiales mexicanas conducentes:

Se amplia a todo el mensaje la duracidon de las
leyendas precautorias en cine y television, asi
como se precisa su tamano.

Se adiciona un segundo pdrrafo para resiringir
la publicidad de bebidas alcoholicas y tabaco en
su correlativa identificacidon visual o auditiva,
no sdlo ante la presencia del producto.

Se adecua a lz nomenclatura de la ley de
Metrologia y Normalizacion.
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1. Tratandose de bebidas alcohdlicas, promuevan
Ia ‘moderacién en su consumo y adviertan
contra los dafios a la salud que su abuso
ocasiona, 0

1I. Tratindose de tabaco, desalienten su
consumo, . especialmente a 1a  nifiez, la
adolescencia y 1a juventud y adviertan contra los
danos a la salud que su consumo ocasiona.

Art. 40.- Los horarios en que podra difundirse la
publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco en las
estaciones de radio y television y en las salas

cinematogréficas, serdn los que autorice la

Secretaria de Gobernacién, de conformidad con
lo dispuesto en la Ley Federal de Radio y
Television- y- su Reglamento, v la lLey de la
Industria Cinematografica 'y su Reglamento,
relativo al contenido de las transmisiones en

- radio 'y television 'y demds disposiciones

aplicables.

Art. 41.- La Secretaria, en coordinacién con
otras dependencias -competentes, promoverd y
apoyara la elaboracién y difusion de mensajes
que aconsejen la moderacion en el consumo de
bebidas alcohdlicas, e informen sobre los efectos
nocivos del consumo de tabaco, especialmente
en la ninez, la adolescencia 'y la juventud, e
ilustren sobre las causas y consecuencias del
alcoholismo y tabaquismo. :

II. Tratandose de tabaco, desalienten su
consumo, especialmente a Ia nihez, la
adolescencia, 1a juventud y durante el embarazo,
y adviertan contra los danos especificos a la
salud individual, familiar y comunitaria que su
consumo ocasiona.

Art. 40.~ Los horarios en que podra difundirse la
publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco en las
estaciones de radio v television y en las salas
cinematograficas, seran los que autorice Ia
Secretaria de Gobernacién, de conformidad con
lo dispuesto en la Ley Federal de Radio y
Television y su Reglamento, y Ia Ley Federal de
Cinematografia y su Reglamento, relativo al
contenido de las transmisiones en radio y

television y demds disposiciones aplicables.

Art. 41.- La Secretaria, en coordinacion con
otras _dependencias competentes y con la
participacion de los sectores privado y social,
promovera y apoyara la elaboracién y difusion
de mensajes que advierten sobre los danos que a
1a salud ocasiona el abusoe én el consumo de
bebidas alcoholicas; asi como de los efectos
nocivos que genera el consumo de tabaco,
especialmente en la nifiez, la adolescencia, la
juventud y durante el embarazo.

En el caso del tabaco, se agrega lo relativo al
embarazo y los danos especificos a la salud tanto
individual, como familiar y comunitaria que
ocasiona su consumo.

Se actualiza el nombre de la Ley de la Industria
Cinematografica por el de la Ley Federal de
Cinematografia.

Se amplia para incluir 1a participacion de los
sectores privado y social en la promocion de
mensajes en contra del abuso del alcohol v 2l
consumo de tabaco.
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CAPITULO V
PUBLICIDAD DE MEDICAMENTOS Y PLANTAS
MEDICINALES

Art. 42.- En materia de medicamentos y plantas
medicinales, 1a publicidad se clasifica en:

a) - Publicidad dirigida -a los profesionales,
técnicos 'y auxiliares de las disciplinas para la
salud.

En esta Categoria quedan comprendidos:

L Los medicamentos y plantas medicinales que
sdlo puedan adquirirse con receta médica o con
permiso especial expedido por la Secretaria, y

II. La informacion médica y la difusion
cientifica.

b) Publicidad - masiva, quz tiene como
destinatario al publico en general.

En esta categoria quedan comprendidos:

I. Cualquier tipo de medicamento o planta
medicinal que no requiera de receta médica
para su adquisicion, incluyendo los que puedan
expenderse en. farmacias y los que puedan
adquirirse en ofros establecimientos, y

IL. Los demas que la Sccretan'a determine.

Art. 43.- Para efectos de este Reglamento se
entiende por: )

I. Informacién médica: La descripcion hecha con
fines publicitarios dirigida a los profesionales,

‘técnicos y auxiliares: de las disciplinas para la
salud, a través de materiales filmicos, grabados o -

impresos mediante demostraciones - objetivas;

exhibiciones .0 exposiciones . sobre las
enfermedades propias del “ser humano, su

. prevencion, tratamiento y rehabilitacién, y
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II. Difusién Cientifica: La descripcion realizada
con fines publicitarios y dirigida a los
profesionales, técnicos y auxiliares de las
disciplinas para la salud sobre la farmacologia
de los principios activos y la utilidad terapéutica
de los productos en el organismo humano.

Art. 44.- la Secretaria autorizarid las bases de
publicidad de los medicamentos y plantas
medicinales, de acuerdo a las caracteristicas y
fines con que hayan sido registrados los
productos. .

Art. 45.- La publicidad dirigida a profesionales,
técnicos y auxiliares de las disciplinas para la
salud, incluiran los siguientes datos:

1. Nombre o marca comercial;

11. Denominacion genérica;

1. Descripcién, formula

estructura; .

IV. Farmacologia clinica y actividad terapéutica;

V. Posologia;

V1. Contraindicaciones;

VII. Reacciones secundarias;

VIIL. Precauciones de uso, tales como:

a) Interferencia con estudios de diagnéstico o de
“laboratorio;

b) Interaccion farmacoldgica y con alimentos;

¢) - Relacidén - carcinogénesis, mutagénesis,

teratogénesis o efectos sobre 1a fertilidad;

d) Prohibiciones o precauciones de uso durante

el embarazo o la lactancia;

composicion  y

Art. 44.- las normas oficiales mexicanas
establecerdn las bases de publicidad y la
informacién para prescribir los medicamentos,
de acuerdo a las caracteristicas y con los fines
que hayan sido registrados; tratindose de las
plantas  medicinales, conforme a las
caracteristicas y fines con que hayan sido
notificados.

Arf. 45.- La informaciéon para prescribir
medicamentos dirigida a los profesionales,
técnicos y auxiliares de las disciplinas para la
salud sera autorizada previa a su publicacion,
incluyendo los diccionarios de especialidades
farmacéuticas y vademécum, conteniendo los
siguientes datos:

Se adecua la nomenclatura a la ley de
Metrologia y Normalizacion.

En el rubro se incluyen los Diccionarios de
Especialidades Farmacéuticas y Vademécums.




REGLAMENTO DE CONTROL

REFORMA AL REGLAMENTO DE DIFERENCIAS
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD CONTROL SANITARIO DE LA
, 1986 PUBLICIDAD
1993

e) Precauciones o prohibiciones de uso en la
infancia; .

f)  Recomendaciones, en situacién de ingestion
accidental en su caso, y

) Conductas o medidas recomendables en caso
de sobredosis, cuando asi fuera necesario.

IX. Numero de registro en la Secretaria;

X. Numero de autorizacion de Informacion
Médica,y :

XI. Bibliografia pertinente.

En caso de que algunas de las especificaciones
anieriores - no - existan, se debera senalar
expresamente esfa circunstancia.

Art. 46.- Los representantes de los laboratorios
farmacéuticos, a proporcionar 1a informacion de
sus productos a.los profesionales, técnicos y
auxiliares de las disciplinas para la salud,
deberdn apegarse a 1a base de publicidad y a las
leyendas autorizadas por la Secrefaria para el
producto de que se trate.

Art. 47.- Para los efectos de este Reglamento las
muestras. médicas serdan consideradas como
material publicitario.

No se autorizardn muestras médicas de formulas
para lactantes. Las muestras de medicamento
que deberdan ser sometidas para autorizacién en
la Secretaria, serdn: ‘

1. Muestra médica con literatura desprendible, y
II. Muestra de productos de venta libre.

Art. 48.- S¢ prohiben las muestras médicas v
originales - de obsequio de productos que
- contengan psicotrépicos o sustancias
controladas vy, aquellas cuyas etiquetas lleven las
leyendas o los logotipos del Sector Salud.
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Las etiquetas de las muestras originales y de
obsequio de medicamentos a que se refiere la
fraccion IV del articulo 226 de la Ley, deberdn
contener las especificaciones para los originales
de venta al publico.

Art. 49. Las muestras médicas deberan levar la
leyenda “muestra médica gratuita” u “original
de obsequio, prohibida su venta”, segun
corresponda.

Art. 50.- La publicidad masiva de medicamentos
debera satisfacer los siguientes requisitos:

I. Ajustarse -a las bases de publicidad que
autorice la Secretaria;

1. Ser clara, concisa y ficilmente comprensible
para el pablico a quien va dirigida, y

I, Expresar la precaucion correspondiente
cuando el uso de los medicamentos represente
algtin peligro ante la ‘presencia de cualquier
cuadro clinico o patoldgico coexistente.

Art. . 51.- La publicidad masiva. de ‘los
medicamentos no podra:

1. Presentarlos como solucion definitiva en el
tratamiento . preventivo, - curativo o
rehabilitatorio de una determinada enfermedad;

II. Indicar o sugerir su -uso  respecto de
* sintomatologias distintas a las expresadas en la
autorizacién del producto;

III. Alferar la informacién sobre posologia que
haya autorizado la Secretaria;

IV. Promover el consumo de los productos;

Art. 49.- Derogado.

II. Indicar o sugerir su uso respecio de
sintomatologias distintas a las expresadas en la
autorizacion sanitaria del producto;

Se elimina la obligatoriedad de que las muestras
médicas lleven leyendas.

Se precisa que la autorizacion ha de ser la
sanitaria.
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V.. Utilizar imdgenes de dreas anatomicas al
natural, salvo cuando asi lo justifique el uso del
medicamento o el tratamiento;

VI. Hacer uso de declaraciones testimoniales;
VIL. Hacer uso de material impreso enganoso, y
VIIL.. Omitir la advertencia, “Consulte a su

médico”.

CAFITULO VI
PUBLICIDAD DE ESTUPEFACIENTES Y
SUSTANCIAS PSICOTROPICAS

Art. 52.- La publicidad de estupefacientes y

sustancias psicotrépicas sera autorizada cuando

se trate de productos que tengan utilidad
- -terapéutica, siempre y cuando se encuentren
. comprendidos en las disposiciones - de los
articulos 42, apartado “A” y 43 de este
Reglamento.

Art. 53.- - Los - estupefacientes y sustancias
psicotrdpicas tinicamente podran ser objeto de
publicidad a través de la informacion médica y
la difusion cientifica a las que se refiere el
articulo 43 de este Reglamento.

Art. 54_- Los medicamentos que contenga en sus
formulas -de composicidn. estupefacientes -o
sustancias psicotropicas se regularan, respecto
de - su . publicidad, = por - disposiciones
correspondientes - del Capitulo V de este
Reglamento.
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CAPITULO VII

'PUBLICIDAD DE EQUIPOS MEDICOS,
PROTESIS, ORTESIS, AYUDAS FUNCIONALES,
AGENTES DE DIAGNOSTICO, INSUMOS DE
USO ODONTOLOGICO, MATERIALES
QUIRURGICOS Y DE CURACION Y
PRODUCTOS HIGIENICOS

Art. 55.- La publicidad de los productos a que se
refiere este Capitulo, se sujetard a las bases de
publicidad y a las leyendas aprobadas por la
Secretaria.

Art. 56.- La Secretaria autorizara las bases de
publicidad de los productos a que se refiere este
Capitulo de acuerdo con las caracteristicas y
fines con que hayan sido registrados.

Art. 57.- La Secretaria, al otorgar o revisar el
registro de los productos a que se refiere este
Capitulo, especificara la categoria publicitaria
dentro de la que se comprenderan, sefialando si
pueden ser objeto de publicidad masiva o, por el
contrario, disponiendo que sélo admitirdn la
publicidad dirigida a profesionales, técnicos y
auxiliares de las disciplinas para la salud.

. Art. 58.- la 'ptiblicidad masiva de los productos
a que se refiere este capitulo debera:

I. Ser clara, concisa y facilmente comprensible
para el pablico al que va dirigida, y

II. Expresar’ en el mensaje la- precaucion
correspondiente, en el caso de que el uso de los
productos . representen algin peligro ante 1a
- presencia de  cualquier cuadro clinico o
patologico -coexistente o cuando - se efectue
dentro-de cavidades corporales o en la piel.
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Art. 59.- las bases de la publicidad masiva
incluiran las expresiones que eviten inducir al
autotratamiento, cuando éste constituya un
riesgo para la salud.

Art. 60.- En la publicidad de los productos a que
se refiere este Capitulo sélo se permitira el uso
de .imagenes de dreas anatomicas al natural,
fotografias y testimonios, cuando asi lo justifique
el empleo de dichos productos.

Art. 61.- La publicidad de los productos
higiénicos debera:

1. Promover practicas nocivas para la salud por
¢l empleo inadecuado de estos productos, y

1. Atribuirles cualidades preventivas,
terapéuticas o rehabilitatorias en el tratamiento
de una determinada enfermedad, salvo que esta
circunstancia ‘haya sido comprobada
plenamente. Este tipo de publicidad deberd
expresar las precauciones necesarias cuando el
uso . de los productos se efectia dentro de
cavidades corporales o en la piel.

Art. 62.- La publicidad de toallas sanitarias y
productos sucedineos en los medios de difusion
masiva, no deberd atentar,” a juicio de la
Secretaria, en coordinacion con la Secretaria de
Gobernacion, contra la dignidad de la mujer, los

valores culturales de_la poblacién, ni mostrar .

escenas o informaciones procaces.
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CAPITULO VIII
PUBLICIDAD DE PRODUCTOS
DE ASEO

Art. 63.- La publicidad de los productos de aseo
se limitard a difundir las caracteristicas de los
mismos ¥ sus modalidades de empleo, sefialando
claramente las precauciones de uso 'y los riesgos
en su manipulacion.

Art. 64.- La publicidad de productos de aseo no
podrd mostrar a nifos manipuldndolos.

Art. 65.- La publicidad de los productos de aseo

no podra hacer exaltacion de las sustancias
contenidas en ellos, cuando' se trate de
sustancias que sean empleadas en
conceniraciones' que puedan resultar toxicas
para el ser humano.

Art. 66.- No se permitira la publicidad de los
productos de- aseo, cuando por el wuso
inadecuado de los mismos se cause un riesgo o
dafio a la salud.

. CAFITULO IX
PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA
Y BELLEZA

Art. 67.- La publicidad de los productos de
perfumeria'y belleza deberd: :

1. Limitarse a difundir las caracteristicas de los
mismos y sus modalidades de empleo, sefialando
claramente las precauciones de uso y los riesgos
de su manipulacion; cuando- por la naturaleza
de la publicidad sea necesario;

Art. 64.~ Queda prohibido que la publicidad de
productos de aseo que representen un riesgo
para la salud, utilice a nifios como modelo.

Art. 65.- La publicidad de los productos de aseo
que sean contaminantes al ambiente y causen
dafio a la salud de las personas deberi
mencionar tales  circunstancias, conforme lo
dispongan las normas oficiales mexicanas que
para tal efecto se expidan.

Se amplia la restriccion, evitando la presencia de
ninos como modelo, pero solo en aquelios
productos que representen un riesgo para la
salud.

Se amplia la restriccion a productos que dafien
la salud y el ambiente, estableciéndose la
obligacién de advertir sobre la naturaleza
contaminante del producto; dichas advertencias
estaran definidas en las normas oficiales
mexicanas de acuerdo a la Ley de Metrologia y
Normalizacion.
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II. Limitarse solamente los efectos reales,
plenamente comprobados, que puedan obtenerse
mediante su uso;

III. Coadyuvar a la educacion higiénica, y

IV. Incluir la finalidad cosmética del producto
en idioma espaiol y facilmente legible cuando
su nombre esté en otro idioma. Tratindose de
etiquetas, Ia finalidad cosmética debera aparecer
de conformidad con Ila Reglamentacion
aplicable.

Art. 68.- Las muestras de los productos a que se
refiere este Capitulo deberdn:

I. Tener en su formula, composicion, principios
activos y calidad sanitaria, las misas
caracteristicas del original de venta, en los
términos que la Secretaria 1o autorice, y

11. Llevar la leyenda “muestra gratuita”.

Art. 69.- En la publicidad de los productos de
perfumeria y belleza se permitird el uso de
numeros iniciales, signos o simbolos, cuando
sean comprensibles para el publico o se explique
su significado.

Art.  70.- ‘La publicidad de productos de
perfumeria y belleza, no debera:

I Atribuir a estos productos cualidades
terapéuticas, preventivas o rechabilitatorias de
caricter médico, y

II. - Presentar .a = estos productos como
indispensables para la vida del ser humano.

Art. 68.- Derogado.

Se deroga porque las muestras de los productos
de perfumeria y belleza no se¢ consideran
vehiculos publicitarios.
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CAPITULO X
PUBLICIDAD DE LOS SERVICIOS
Y PROCEDIMIENTOS DE EMBELLECIMIENTO

Art. 71.- Para los efectos de este Reglamento se
entendera por servicios y procedimientos de
embellecimiento, los que se ofrezcan o utilicen
para modificar las caracteristicas del cuerpo
humano mediante:

I. La practica de técnicas fisicas;
II. La accion de aparatos y equipos, y
IIL. La aplicacidén de productos.

Art. 72.- la publicidad de los servicios y
procedimientos .- de embellecimiento - debera
limitarse a ofrecer los resultados reales,
plenamente comprobados técnica y
cientificamente ante 1a Secretaria, que causen en
la apariencia fisica del ser humano.

Art. 73.- La publiciddad de los. servicios y
procedimientos a que se refiere este Capitulo
solo se autforizara cuando:

I. Se acrediten' las afirmaciones que en ella se
hagan por pruebas y documentacion con plena
validez cientifica, y

II. Esté acreditada por el responsable del
establecimiento que los preste u ofrezca, quien
debera ‘contar con la capacitacion adecuada en
Ia materia que corresponda a dichos servicios.

I11. La aplicacion de productos o métodos.

En ningtn caso se les podrdn atribuir cualidades
preventivas, reabilitadoras o de salud.

I. Derogada.

Se amplia Ia restriccion a los métodos para bajar
de peso.

Se adiciona el parrafo donde se¢ prohibe atribuir
cualidades preventivas o reabilitadoras a los
productos.

Se deroga porque la firma del responsable del
establecimiento no garantiza la veracidad de la
publicidad que se le haga.
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CAPITULO X1 CAPITULO X1
PUBLICIDAD DE PLAGUICIDAS, FERTILIZANTES PUBLICIDAD DE PLAGUICIDAS, FERTILIZANTES
Y SUSTANCIAS TOXICAS Y SUSTANCIAS TOXICAS

Art. 74.- La Secretaria, para efectos del control
sanitario de la publicidad de los productos a que
se refiere este Capitulo, se fundamentars en las
listas de plaguicidas, fertilizantes y sustancias
toxicas determinadas y expedidas por las
autoridades competentes.

En caso que de que se trate de productos de la
misma naturaleza a los que se refiere este
Capitulo, no sujetos a la regulacién de otras
dependencias, se aplicara lo dispuesto por la Ley
y demas disposiciones sanitarias aplicables.

Art. 75.- La publicidad de plaguicidas vy
fertilizantes debera orientar al publico sobre el
usc- de estos productos, proporcionando
informacidén acerca de los riesgos para la salud
que deriven de las sustancias que los componen
¥ sefialando las demas precauciones necesarias
para su empleo.

Art. 76.- No se autorizara la publicidad de
plaguicidas o fertilizantes cuando se haga
exaltacion de las sustancias contenidas en estos
productos, sin son contaminantes del ambiente.

Art. 77.- la publicidad de plaguicidas y
fertilizantes ~ no . - podra  incluir  nifios
manipulando los productos:

Arf. 74.- La Secretaria, para efectos del control
sanitario de la publicidad de los productos
registrados a que se refiere este Capitulo, se
fundamentara en el Catilogo Oficial de
Plaguicidas y en Ias normas oficiales mexicanas
que se expidan por las autoridades competentes
en materia de plaguicidas, fertilizantes y
sustancias toxicas.

En caso que de que se trate de productos de la
misma naturaleza a los que se refiere este
Capitulo, no sujetos a la regulacion de otras
dependencias, se aplicara lo dispuesto por 12 Ley
y las normas oficiales mexicanas aplicables.

Art.  75.- La publicidad de plaguicidas,
fertilizantes y sustancias toxicas, debera senalar
la clasificacion toxicoldgica ~ del producto,
indicando - que cualquier uso distinto al
autorizado sera sancionado conforme a la Ley,
sin perjuicio de los que establezcan otros
ordenamientos legales.

Art. 77.- Queda prohibido que la publicidad de
plaguicidas y fertilizantes utilice a nifios como
modelo.

Se adecua a la nomenclatura de la Ley de
Metrologia y Normalizacion.

Se precisa que debe incluirse la clasificacion
toxicolégica del producto en la publicidad con
objeto de dar mayor informacion del riesgo
sanitario que conlleva.

Se prohibe la utilizacion de nifios como modelos
en la publicidad de plaguicidas v fertilizanies.
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C) PROCEDIMIENTOS DE AUTORIZACION, VIGILANCIA SANITARIA'Y
SANCIONES

El rubro Procedimientos de Autorizacion, Vigilancia Sanitaria y Sanciones, segiin
el Decreto, se reforma en lo tocante a los Articulos “[...] 80; 82; 83; 84; 86; 88; 89;
90; 99; 104; 106; 115; 117 [...], del Reglamento de la Ley General de la Salud en
Materia de Control Sanitario de la Publicidad [...}”.!

En este rubro solo se adiciona un segundo parrafo al Articulo 103, con objeto de

hacer una precision.?

Por otra parte, aqui se derogan los Articulos “[...] 91;97; 107; 109; 110y 119, del
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad”.?

CAPITULO X1I
AUTORIZACIONES

ARTICULO 80

REGLAMENTO DE 1986:

No se otorgard permiso a la publicidad de las actividades, productos o servicios que
no cuenten con la autorizacion sanitaria correspondiente, en los términos de la Ley
y demads disposiciones aplicables.

REFORMA DE 1993:

La publicidad de alimentos, bebidas no alcohdlicas, productos de perfumeria y
belleza, de aseo y demds productos inocuos, no. requicre. de aulorizacion de In
Secretaria, debiendo sujetarse a las prescripeiones establecidas por la ley, este
Reglawmento y las normas oficiales mextcanas conducentes,

} Ibid, p. 45
2 Ibid, p. 49
3 Ibidem
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COMENTARIO:

En consonancia con la modernizacion administrativa, la Ley General de Salud fue
reformada sefialando qué tipo de publicidad ya no requeria de aulorizacion
sanitaria para difundirse. El Reglamento, por consecuencia, se adecua a tul
disposicion especificando los productos que ya no necesitardn de permiso sanitario
para anunciarse, Sin embargo, deja en claro que de cualquier manera esa
publicidad debera sujetarse a la Ley General de Salud, al Reglamento y a la Ley de

Metrologia con base en las Normas Oficiales MexXicanas.

ARTICULO 82
REGLAMENTO DE 1986:

Los interesados en difundir publicidad deberdnn exhibir ante los medios de
comunicacion, copia del permiso corvespondiente otorgado por la Secretaria, asi
como de los demds permisos o autorizaciones que corresponca otorgar a otras
dependencias cel Ejecutivo Federal de conformidad a sus respectivas leyes y
reglamentos. Dichos medios deberdn comprobar que los mensajes cuentan count los
respectivos permisos, con cardcter previo a la difusion de los mismos. La falta de
observancia de esta disposicion serd sancionada por las autoridades competentes en
materia de wmedios de comunicacion, de conformidad con las respectivas
disposiciones aplicables, a cuyos efectos la Secretaria cursard la informacion
correspondiente,

REFORMA DE 1993:

Los Inferesados en difundir publicidad deberdn exhibiv ante los medios de
comunicacion copia del pcrmiso correspondiente oforgado por la Secretaria o
tratdndose de los dispuesto por el articulo 88 de este Reglamento, In copia sellada de
su solicitud,

COMENTARIO:

Se elimina la obligacion de que los medios de comunicacion comprueben que la
publicidad cuenta con autorizacion, pues basta con que el anunciante les presente
copia del permiso. Esta situacion me parece anomala porque deberia existir

corresponsabilidad entre el anunciante y el medio que lo difunde.
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ARTICULO 83
REGLAMENTO DE 1986:
Para obtener permiso de publicidad, el intevesados por si o a fravés de su

representante, deberd presentar solicitud firmada por el titular de la autorizacion
sanitaria de que se trate,

REFORMA DE 1993:

Para obtener el permiso de publicidad, el titular de la awtorizacion sanitaria, el
distribuiclor, el anunciante, el prestador del servicio, o el representanie legal en su
caso, debera presentar lo siguiente:

I. Solicitud, que contenga el nombre, firma y domicilio del responsable de Ia
publicidad,

11 Sefialar el medio de comunicaciones en el que se difundira la publicidac,
1L, Copia del Proyecto de publicidad, y
IV. Constancia de pago de derechos.

COMENTARIO:

La reforma consiste en precisar los requisitos para obtener el permiso de
publicidad de los productos que lo requieren, asi como de las personas que los

soliciten, Dichos requisitos son notablemente menores que los anteriores.

ARTICULO 84
REGLAMENTO DE 1986;

La Secretarfa podrd requerir a los solicitantes del permiso, con antelacion a su
difusion, el material publicitario de que se trate, ya sea grabado, filmado o impreso,
para efectuar los cotejos con el proyecto autorizado, indicdndolo en el respectivo
oficio de autorizacion.

REFORMA DE 1993:

La Secretaria podrd, cuando existan motivos para suponer la- falsedad de la
informacion contenida en la solicitud del perniiso, requerir a los solicitantes del
permiso, el material publicitario claborado de que se trate, ya sea grabado, filmado o
impreso para efectuar los cofejos correspondientes, Dicha compulsa no autoriza la
difusion del anuucio., »
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COMENTARIO:

Al reformarse este precepto, cambia totalmente el sentido de la confronta, pues
antes se realizaba generalmente respecto de toda la publicidad al haber sido
autorizada. El inconveniente de ello era que si ¢l anuncio autorizado, por alguna
circunstancia presentaba cierta irvegularidad, para evitar su difusion se tenia que
revocar la autorizacion sanitaria mediante un procedimiento bastante complejo.
En cambio ahora, con la reforma, se establece el hecho de solicitar u confronta
solamente cuando se presuma que los datos estan falseados. Ademas, se precisi
que realizar la confronta no significa que se haya autorizado la difusion del
anuncio; no ratifica, pues, la autorizacion. De cualquier forma, todavia persiste
una incongruencia en este Articulo, pues es absurdo senalar que solo cuando se
presuma la falsedad de la informacion contenida en la solicitud del permiso, se
puede llevar al cabo la confronta cuando el sentido de ésta es comparar la guia de

la filmacion con el anuncio tal y como se va a difundir.

ARTICULO 86
REGLAMENTO DE 1986:

Los permisos de publicidad se otorgardn hasta por dos afios y su vigencia se iniciard
a partir de la fecha de su expedicion.

Los permisos podrin prorrogarse siempre que se sigan cunipliendo los requisitos
sefialados en la Ley, en este Reglamento y en las demds disposiciones aplicables. La
solicitud correspondiente debera presentarse a la Secretaria con un minimo de
treinta dias habiles de anticipacion a la fecha de vencimiento del permiso.

REFORMA DE 1993;

Los permisos de publicidad se oforgardn por tiempo indeferininado y su vigencia sc
iniciard a partiv de Ia fecha de su expedicion,

COMENTARIO:

Como el Articulo 370 de la Ley General de Salud establece que las autorizaciones
sanitarias se otorgan por tiempo indefinido, y al ser el permiso de publicidad una
modalidad de la autorizacion sanitaria de acuerdo al segundo parrafo del Articulo

368 de la misma Ley, era necesario adecuar este numeral.
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ARTICULO 88
REGLAMENTO DE 1986:

La Secretaria dispondra de un plazo de 30 dias habiles para resolver sobre la
procedencia del permiso de publicidad solicitado, contado a partir de la recepeion
de la solicitud por la unidad administrativa competente, o desde el momento en que
se le proporcionen las aclaraciones o informaciones adicionales que expresamente
se le requieran al solicitante o en que reciba las opiniones que en su caso procedan
de otras dependencias y se encuentren debidamente integradas al expediente.

Tratandose de publicidad de insutnos para la salud, el plazo serd de 60 dias habiles,
Si la informacion adicional no se entrega por el interesado en los plazos sealados,
se entenderd abandonado el tramite,

REFORMA DE 1993:

La Secretarta dispondrd de un plazo de 30 digs naturales para resolver sobre la
procedencia del permiso de publicidad solicitado, contado a partiv de la recepeion
de fa solicitud por la unidad administrativa compelente, o desde el morento en que
se le proporcionen las aclaraciones o informaciones adicionales, que expresamente
se le requicran al solicitante. St transcurtido este plazo, la Secretaria no ha resuelto
lo conducente, el solicitante tendrdi la obligacion de acudiv a la unidad
administrativa a informarse del estado que guarda el trimite de su solicitud,
procediendo la dependencia u resolver sobre la solicitud, en un término no mayor
de ciico dias naturales, St transcurtido este (érmino no ha resuelto lo conducente, se
entenderd concedido el permiso, y el solicitante podrd exigiv la expedicion
inmediata del documento oficial respectivo o iniciar sus actividades con la copra
sellada de su solicitud.

ST la informacion adicional no se cutrega por el inleresado en el plazo seiialado, se
enfenderd abandonado el trdmife.

COMENTARIO:

Se amplian los derechos del solicitante al determinar plazos especificos de
respuesta de la autoridad y se establecen los mecanismos para exigirlos. Asimismo,
se trata de beneficiar al particular en el sentido de que si la Secretaria no responde

en tiempo a la solicitud, se considerard otorgada la autorizacion.
ARTICULO 89

REGLAMENTO DE 1986:

Los permisos de publicidad se entenderdn concedidos al titular de la autorizacion
sanitaria respectiva,
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REFORMA DE 1993:

lLos permisos de publicidad se enfenderdn concedidos al titular de Lo autorizacion
sanitarea, o en su caso, al distribuicor del producto, al amnmciante, o al prestador del
servicio, quienes serdn los responsables de la publicid:d.

COMENTARIO:

Para efectos publicitarios se crea la figura del responsable de la publicidad,
anplidndose al distribuidor del producto, al anunciante o al prestador del servicio
dependiendo de la naturaleza del producto o servicio de que se trate. La relevancia
de esta reforma estriba en que anteriormente era muy dificil sancionar, en su caso,
al responsable de la publicidad porque era muy dificil de determinarlo desde el

punto de vista juridico.

ARTICULO 90
REGLAMENTO DE 1986:

La Secretaria podrd revocar en cualquier momento, el permiso de publicidad que
hubiere otorgado por las causas sefialadas, en lo aplicable, en el Atticulo 380 de la
Ley. .

REFORMA DE 1993:

La Secrelavia podrd verificar en cualquier momento que la publicidad que se
difunda se apegue a los dispuesto en la Ley, cste Reglamento y en las nornuts
oficiales mexicanas conducentes. En caso de haberse oforgado permiso, podri
revocarlo por las causas senaladas, en lo aplicable, en el Articulo 380 de la Ley.

COMENTARIO:

Se adecua a las modificaciones del Articulo 301 ya que no todos los productos
requieren permiso previo para su difusion, pero si son sujetos de vigilancia
sanitaria. También se incluyen las Normas Oficiales Mexicanas y la posibilidad de

revocar el permiso concedido en términos de la Ley, previa verificacion,

ARTICULO 91
REGLAMENTO DE 1986:

Para los efectos del articulo anterior, la Secretaria podra revisar, en cualquier
momento, la publicidad a la que hubiese otorgado permiso,



REFORMA DE 1993:

Derogado.
COMENTARIO:
Se deroga por habérsele incorporado en el articulo anterior.

CAPITULO X1
VIGILANCIA SANITARIA

ARTICULO 97

REGLAMENTO DE 1986:

Cuando se difunda la publicidad que contravenga lo dispuesto en la lLey, este
Reglamento y demds disposiciones aplicables en materia de salud,
independientemente de que se dicten las medidas de seguridad que corresponda, la
Secretaria ordenard se practique visita de inspeccion al establecintiento en que
fabrique el producto, preste el servicio o ejerza la actividad de que se trate, a efecto
de que el interesado exhiba la documentacién con la que pretenda justificar la
difusion del mensaje o manifieste lo que a su derecho convenga.

REFORMA DE 1993:

Derogado.

COMENTARIO:
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Se deroga en virtud de que desaparecio la figura del inspector en la Ley General de

Salud con la reforma de 1991, Para vigilar que la publicidad sujeta a control

sanitario se apegue a los ordenamientos legales, lo conducente es monitorear los

medios masivos de comunicacion evitando pricticas corruptivas. Antes de la

reforma a este Articulo resultaba absurdo que la Secretaria enviase algun inspector

a la empresa anunciante para verificar si ésta tenia el permiso sanitario

correspondiente, cuando de antemano la Secretaria debia saberlo.
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CAPITULO X1V
MEDIDAS DE SEGURIDAD

ARTICULO 99
REGLAMENTO DE 1986;

La suspension de mensajes publicitarios de las actividades, productos y servicios
materia de este Reglamento se sujetard a lo previsto ent el articulo 413 de la Ley. La
Secretaria dara aviso a los medios de comunicacion de que se trate, a las autoridades
competentes y al interesado respecto de los mismos cuando sea ovdenada la
suspension de un mensaje publicitario, para los efectos que correspondair conforme
alaley.

REFORMA DE 1993:

La suspension de mensgjes publicitavios de las actividades, productos y servicios
materia de este Reglamento y de las normas oficiales mexicanas, se swetard a los
previsto en el Articulo 413 de la Ley. Asimismo, procederd para aquellos que sin
requerir permiso, difundan publicidad en contravencion a lo dispuesto por la Ley,
este Reglamento y las normas oficiales mexicanas que al efecto se expidan.

COMENTARIO:

Se adecua a la Ley de Metrologia y Normalizacion y al Articulo 301 de la Ley
General de Salud al precisar que la suspension de mensajes podra aplicarse
también a la publicidad de los productos que no requieren autorizacion previa,
cuando éstos contravengan la legislacion sanitaria. En la reforma de este Articulo
queda claro que aun cuando existan productos que no requieren autorizacion, no
estan exentos del cumplimiento de la regulacion sanitaria y, por tanto, son sujetos

de vigilancia sanitaria.

CAPITULO XV
SANCIONES

ARTICULO 103
REGLAMENTO DE 1986:

Las violaciones a los preceptos de la Ley, de este Reglamento y de las demas
disposiciones aplicables en materia de salud serin sancionadas administrativamente
por la Secretaria, sin perjuicio de las penas que correspondan cuando sean
constitutivas de delitos.



REFORMA DE 1993:

Las violaciones a los preceptos de I Ley, de este Reglamento y de las denis
disposiciones aplicables en materia de salud serdn sancionadas administrativanenic
por la Secrelaria, sin perjuicio de las penas que correspondan cuando  scan
constitutivas de delitos.
Las sanciones se aplicardn por cada anuncio ditundido.

COMENTARIO:

Con la adicion del segundo parrafo se actualizan las sanciones y se precisa que
éstas aplicaran por cada anuncio difundido, es decir, por cada impacto en el caso
de los medios electronicos y por cada unidad en el caso de los medios impresos.
Asi, se obvia especificar la naturaleza del anuncio que, como es el misio,

resultaria ocioso comenzarle un juicio distinto cada vez que se repita.

ARTICULO 104
REGLAMENTO DE 1986:

Para los efectos de este Reglamento la Secretaria poded aplicar las siguientes
sanciones administrativas:

1. Multa
11, Clausura temporal o definitiva, que podra ser parcial o total, y
HII. Arresto hasta por treinta y seis horas.

REFORMA DE 1993:

Para Jos efectos de este Reglamento la Secretaria podrd aplicar las siguienies
sanciones adminisirativas:

L Amionestacion con apercibimiento;

I Multa, y

11 Arresto hasta por 36 horas, ‘

Tratdndose - de [a amonesticion con apercibintienfo, la autoridad - sanitaria
competente expedird oficio mediante el cual hard saber al responsable de I
publicidad lns anomalias que ésta presenta, requiriéndolo para que en un plazo de
tres dias naturales la publicidad se sujete a ks disposiciones contenidas en li Ley,
esle Reglamento o las normas oficiales mexicanas conducentes.

COMENTARIO:

$e incluye como sancion la amonestacion con apercibimiento, en congruencia con

el Articulo 417 de la Ley General de Salud, aun cuando no se sefialan los supuestos
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bajo los que debe aplicarse, estableciendo un plazo de tres dias para corregir las

anomalias, Asimisino, se elimina la clausura como medida de sancion.

ARTICULO 106

REGLAMENTO DE 1986:

Las violaciones a las disposiciones previstas en los articulos 79, 8°, 11, 22, 26, 27,

28, 34, 36, 37, 49, 51, 58, 60, 77, 81 y 87 de este Reglamento se sancionarin de

conforntidad con los dispuesto en el Articulo 420 de 1a Ley.
REFORMA DE 1993:

as violaciones a las disposiciones previstas en los avticulos 74 84 11, 22, 26, 28,

34, 36, 37, 51, 58, 60, 77, 81 y 87 de este Reglamento se sancionarin de

contorniidad con los dispuesto en el Avticulo 420 primer pivrafo de la Ley.
COMENTARIO:
Desaparece la sancion a la violacion de las disposiciones previstas en los Articulos
27 y 49 del Reglamento, en virtud de haber sido derogados y se adecuan los
montos de las sanciones economicas segtin lo dispuesto en el primer parrafo del
Articulo 420 de la Ley General de Salud.

ARTICULO 107
REGLAMENTO DE 1986:
Se sancionaran de acuerdo con el articulo 421 de la Ley, las violaciones a - las
disposiciones previstas en los articulos 30, 33, 50, 61, 62, 64, 65, 66 y 70 del
presente Reglamento,
REFORMA DE 1993:
Derogudo.,
COMENTARIO:

Se deroga por no ser reglamentario de ningtin articulo de la Ley General de Saludl.



En todo caso, las violaciones que sefialaba este Articulo son asumidas en ¢l 108 de

este mismo Reglamento.

ARTICULO 109
REGLAMENTO DE 1986:

Procederd la clausuga temporal o definitiva, parcial o total, segun la gravedad de la
infraccion y las caracteristicas de la actividad o establecimiento, cuando:

I, El peligro para la salud de las personas se origine por la violacion reiterada de los
preceptos de la Ley y las disposiciones aplicables, constituyendo rebeldia a cumpliv
los requerimientos y disposiciones de la Secretaria, y
II. Cuando se compruebe que las actividades de publicidad objeto de control
sanitario, que se realicen en cualquier establecimiento, violan las disposiciones
sanitarias, constituyendo un peligro grave para la salud.

REFORMA DE 1993:;

Derogado.

COMENTARIO:

Se deroga en virtud de haber desaparecido la clausura como sancion.

ARTICULO 110
REGLAMENTO DE 1986:
En los casos de clausura definitiva quedardn sin efecto las autorizaciones due, en su
caso, se hubieren otorgado al establecimiento, local, fabrica o edificio de que se
trate, '
REFORMA DE 1993:
Derogado.
COMENTARIO:
Se deroga en virtud de haber desaparecido la clausura como sancion. Mismo caso.

que los Articulos 104 y 109 de este Reglamento.
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CAPITULO XVI
PROCEDIMIENTOS PARA APLICAR MEDIDAS DE SEGURIDAD
Y SANCIONES

ARTICULO 115
REGLAMENTO DE 1986:

La Secretaria veriticara que la publicidad que se difunda cuente con autorizacion
sanitaria, que ésta se encuentre vigente y que aquélla se ajuste a los términos,
requisitos y condiciones en que haya sido autorizada.

ara los efectos del anterior pdrrafo, la Secretaria podra solicitar muestras de la
publicidad respectiva ante los medios de comunicacion empleados, o bien obtenerlas
directamente con el equipo técnico de la Secretaria,

REFORMA DE 1993;

La Secretaria veriticard que la publicidad que so difunda cuente, en su caso, con
autorizacion samtavia y se ajuste a los 1énninos, requisttos y condiciones en que
liaya sido autorizada.

COMENTARIO:

Se precisa la capacidad de la Secretaria para la verificacion de la publicidad en los
casos de aquélla que no requiera permiso previo para ser difundida y se hace
congruente con el Articulo 86 en donde los permisos, en su caso, son por tiempo
indefinido. Ademas, se elimina el segundo parrafo impidiendo que la Secretaria
solicite muestras de publicidad a los medios de comunicacion por no ser de su
competercia. Por otra parte, es obligacion de la Secretaria contar con los equipos
necesarios de monitoreo y muestreo para la vigilancia sanitaria, lo cual no ocurre

ante la publicidad de cardcter nacional.

ARTICULO 117
REGLAMENTO DE [986:

Con copia del infornie a que se refiere el articulo anterior, la Secretaria citard al
titular del producto, actividad o servicio publicitado, personalmente o por correo
certificado con acuse de recibo, para que dentro de un plazo no menor de cinco ni
mayor de treinta dias naturales, comparezca a manifestar lo que a su derecho
convenga y ofrezca las pruebas que estime procedentes, en relacion con las
irregularidades asentadas en el informe de verificacién, apercibiéndolo que, en su



caso de no comparecer, la resolucion se dictara en su rebeldia tomando en cuenta
solo las constancias del expediente.

REFORMA DE 1993
Cont copia del informe a que se reticre ¢l arficulo anterior, la Sccretarta cilard al
responsable de [ publicidad, personalmente o por correo certificado con acuse de
recibo, para que dentro de un plazo no menor de cinco ui wayor de freinla dias
natirales, comparezca a manifestar o que a su derecho convenga y ofrezca las
pruehas que estime procedentes, en relacion con las irregularidades asentadas en ¢f
iforme de veriticacion, apercibicndolo que, en su caso de no comparecer, la
resolucion se dictard en su rebeldia fomando cn cuenta solo las constancias del
expediente.

COMENTARIO:

Se hace congruente la redaccion de este precepto con el contenido del Articulo 89

respecto al responsable de la publicidad.
ARTICULO 119
REGLAMENTO DE 1986:
En el caso de clausura temporal o definitiva parcial o total, el personal cownisionado
para su ejecucion procederd a levantar acta detallada de la diligencia, con las
formalidades exigidas para las inspecciones,
REFORMA DE 1993:
Derogado.

COMENTARIO:

Se deroga en virtud de haber desaparecido la clausura como sancion.
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D) PARTICIPACION CIUDADANA

Finalmente, las reformas decretadas en relacion al cuarto rubro, Participacion
Ciudadana, modifican los articulos “[...] 120, fracciones IV, Vy VI; 121,y 123, del
Reglamento de la Ley General de la Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad [...]”.}

Por lo que respecta a este apartado, no se adiciond ni derog6 ningun Articulo.

CAPITULO XVII
CONSEJO CONSULTIVO DE LA PUBLICIDAD
OBJETO DE CONTROL SANITARIO

ARTICULO 120
REGLAMENTO DE 1986:

Se constituird el Consejo Consultivo de la Publicidad objeto de Control Sanitario, que
serd integrado por:

IV. Un vocal designado por el Instituto Nacional del Consumidor;

V. Un vocal desighado por el Sector Social;
VL. Un vocal designado por el Sector Privado;

REFORMA DE 1993:

Se constituird el Consejo Consultivo de lu Publicidad objeto de Control Sanitario, que
serd integrado por:

1V. Un vocal designado por la Procuraduria Federal del Consumidor;
V. Tres vocales designados por el Sector Social;
VI Tres vocales designados por el Seclor Privado;

COMENTARIO:

La fraccion 1V cambia la denominacion de la Procuraduria Federal del
Consumidor ya que absorbid al Instituto Nacional del Consumidor. En la fraccion

V se aumentan los representantes del sector social y en la fraccion VI también se

U ibid, p. 45



aumentan los representantes del sector privado con la finalidad de equilibrar la
representacion respecto del sector publico y, asi, lograr mayor pluralidad y

participacion,

ARTICULO 121
REGLAMENTO DE 1986:

El consejo podrd invitar a asistir a las sesiones que celebre a representantes de
dependencias y entidades de la Administracion Publica, tanto federal como local,
cuando lo estime procedente en razén de los asuntos a considerar.

REFORMA DE 1993:

El consejo podrd invitar a asistir a ks sesiones que celebre a representantes de
dependencias y entidades de la Administracion Piblica, tanto Federal como Local,
asi como de los sectores social y privado, crando lo estime procedente en razon de
los asuntos a considerar.

COMENTARIO:

Se abre la posibilidad de invitar a las sesiones del Consejo a miembros de los

Sectores Social y Privado.

ARTICULO 123
REGLAMENTO DE 1986:

La organizacion y funcionamiento del Consejo Consultivo se regirdn, en todo lo no §
previsto en este Reglamento, por lo que establezca el Reglamento Interior que el :
propio Consejo emita,

REFORMA DE 1993:

La organizacion y funcionamiento del Consejo Consullivo se regirdn, en todo lo no
previsto en este Reglamento, por lo que establezca el Reglamento Inferno que el
propio Consejo emita,

COMENTARIO:
Simplemente se cambia la palabra ‘interior’ por ‘interno’ para ajustar la técnica

juridica. Cabe sefialar que no existe atin el Reglamento de referencia. '
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3.2.4 PROCEDIMIENTOS Y PROGRAMAS DE AFOYO

De acuerdo a las reformas a la Ley General de Salud y al Reglamento de la materia,
es objeto de autorizacion por parte de la Sccretaria de Salud, la publicidad de
insumos para la salud, bebidas alcoholicas y tabaco, asi como la de la prestacion de
servicios de salud, plantas medicinales, procedimientos ce embellecimiento,
plaguicidas, fertilizantes y sustancias toxicas.

En cuanto al procedimiento de autorizacion, el particular someterd a la
consideracion de la Secretaria de Salud, al través de la Direccion de Control
Sanitario de la Publicidad, la publicidad que se habra de difundir; si al cabo de un
plazo de 35 dias habiles el anunciante no recibe respuesta por escrito de parte de
la dependencia del ramo, se entendera que tiene la autorizacion pava difundir sus

mensajes publicitarios.

También se establece que seran objeto de estricta vigilancia sanitaria, todos los
productos y servicios comprendidos en la Ley General de Salud y el Reglamento de

Control Sanitaria de la Publicidad, que a continuacion se seiialan:

- Bebidas Alcohdlicas

- Tabaco

- Insumos para la salud

- Alimentos y bebidas de bajo o mediano aporte nutricional

- Bebidas de bajo contenido alcohélico cuya composicion resulta riesgosa para la

salud.

Los pasos para llevar al cabo el procedimiento de vigilancia, se detallan a

continuacion;



216

- Muestreo sistemdtico por medios de contunicacion y por grupos de productos.
- Vigilancia selectiva en productos de riesgo para la salud.
- Seguimiento de infractores reincidentes.

- Eliminacion de la figura de inspector.

Ahora bien, con la finalidad de hacer operativo el nuevo Reglamento se establecio

un programa de apoyo consisterite en cuatro rubros:

- Difusion
- Concertacion
- Capacitacion

-~ Sistema Automatizado de Vigilancia Sanitaria de la Publicidad.

El programa de difusion del nuevo Reglamento de Control Sanitario de la
Publicidad se sustentaba en dar a conocer las modificaciones legislativas y
operativas cﬁte tendian a un cambio conceptual de las acciones de regulacion y
control sanitarios de la publicidad haciendo de ellas mas un mecanismo de

vigilancia que un acto administrativo.

El Gobierno eliminaba la mayoria de los trdmites necesarios en una situacion de
premercado sustituyéndolos por un sistema de verificacion y observancia de las

normas en una situacion de posmercado.

El programa iba enfocado a que anunciantes, publicistas, medios, gobietno y
consumidores asumieran conjuntamente el compromiso de ajustarse a las nuevas

disposiciones juridicas.



Finalmente se buscéd que el ciudadano que hiciera uso de sus facultades legales y
manifestara su inconformidad en el caso de que Gobierno y productores y

publicistas no se apegaran a la norma, es decir el programa buscaba dar a conocer

" en forma clara, sencilla y dirvecta los beneficios, alcances y acciones del programa

de modernizacion del sistema de regulacion sanitaria de la publicidad.
El publico al que se pretendié acceder de manera diferenciada es el siguiente:

- Productores, comercializadores, publicistas, prestadores de servicios y conexos
- Servidores publicos de la regulacion de la publicidad
- Sectores especificos de la poblacion

- Puablico en general
En lo tocante a la concertacion, se consulto a las siguientes organizaciones:

- Consejo Nacional de la Publicidad

- Asociacion Nacional de Anunciantes de México

- Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad

- Asociacion Internacional de la publicidad

- Asociacion Nacional de la Publicidad

- Confederacion Nacional de Camaras Industriales

- Camara Nacional de la Industria de la Transformacion
-~ Camara de la Industria de la Radio y la Television

- Asociacion Nacional de fabricantes de cerveza

- Asociacion Nacional de vitivinicultores

- Productores de tabaco

Referente a la capacitacion sclectiva, se dictaron conferencias sobre el tema a:
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- Anunciantes y publicistas
- Directivos, ¢jecutivos de cuenta y creativos

- Personal de [a Secretaria de Salud

En cuanto a la vigilancia sanitaria, se disefio un sistema automatizado que buscabe
gjercer, a nivel nacional y de manera descentralizada, el control sanitario de la
publicidad, pues se observo que en la Reptiblica Mexicana aproximadamente cl
60% de la publicidad, incluida en el Reglamento, que se difunde no se controla

sanitariamente por cuestiones de cardcter administrativo y presupuestal.!

1 Se trata del porcentaje de la publicidad local total.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A lo largo de este trabajo he enmarcado a la publicidad en un contexto econdmico
debido a que desde un principio manifesté mi interés por analizar el fendmeno
publicitario a la luz del régimen juridico que lo ha sustentado. Por ello me propuse
como hipotesis inicial de trabajo demostrar que el régimen juridico de la

publicidad se ha transformado paralelamente a la politica economica del pais.

Formalmente puedo afirmar que los objetivos que me propuse al realizar esta
investigacion fueron cumplidos satisfactoriamente. En primer lugar, abordé la
evolucion historica tanto del modelo economico nacional cuanto de la
reglamentacion juridica de la publicidad. En segundo, senté las bases de una
metodologia ya experimentada con miras hacia una futura regulacion integral de
la publicidad. En tercero, abri la posibilidad para nuevas lineas de investigacion
porque este trabajo -reitero- es innovador, no existe un antecedente del tema,
aunque ciertamente hay otros estudios que hablan de la evolucion juridica de los
medios masivos de comunicacion en general; valdria la pena que se estudiara si se
esta cumpliendo o no con el Reglamento vigente, si se requiere que se reforme,
cuales son las necesidades de la nueva sociedad, como adecuar las condiciones de
la reglamentacion juridica al modelo econdmico cambiante y como habria de

integrarse la sociedad para que en ella pudiera recaer el control de la publicidad.

Asi, recapitulando, comencé por analizar la evolucion del modelo econdnico
mexicano bajo tres grandes momentos que comprenden de 1940 a 1993. En tal
contexto ubiqué a la publicidad como un importante factor econdmico en lu
aceleracion del ciclo produccion-distribucion-consumo. Sefialé que cuando se dio
la fase de crecimiento intensivo del capital en el marco del llamado ‘desarrollo

estabilizador’, la publicidad inicid un crecimiento ascendente y sostenido,
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vinculado de manera paralela al vertiginoso crecimiento de los medios masivos de
comunicacion, Mucho se ha insistido en que por el desarrollo de la vadio, asi como
por el surgimiento de la television -hecho fundamental este tiltimo-, la publicidad
alcanzd gigantescas proporciones gracias a la amplia cobertura e influencia de

estos medios conviertiéndose en un factor clave en el proceso economico del pais.

Posteriormente, realicé una retrospectiva de la evolucion juridica de la publicidad
para mostrar de qué manera el proceso descrito arriba hizo cobrar conciencia al
Estado sobre la necesidad de regular la actividad publicitaria, dada su ereciente
influencia en los habitos de consumo de la poblacion, asi como sus posibles riesgos
en la salud, Expliqué que en un principio se reguld a la publicidad mediante las
leyes en materia de salud y las de vias de comunicacion masiva, y que la politica
reglamentaria que el Estado mexicano ha instrumentado, en términos generales,
respecto de la publicidad en las tltimas cinco décadas, responde a dos conceptos
relacionados con su participacidon en las actividades economiicas: cuando ha
existido una mayor intervencion del propio Estado o bien cuando ha disminuido
su participacion en los procesos econdmicos. En el primer caso, la publicidad se¢ ha
encontrado sobrerregulada, mientras que en el segundo la regulacion se ha
gjercido de manera mas simplificada, buscando la eficiencia de sus instrumentos y

eliminando obstaculos en su relacion con los sectores productivos.

Con especial énfasis destaqué en el tercer capitulo de este trabajo las ultimas
reformas realizadas a la regulacion sanitaria de la publicidad en 1993, y con ello
la mayor o menor preocupacion de las oficinas encargadas de la supervision y

control del proceso publicitario.

Di cuenta de que el Reglamento de Alimentos, Bebidas y Medicamentos expedido
por el Presidente Luis Echeverria en 1974, asi como el Reglamento de la Ley

General de 8alud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad emitido por el
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Presidente Miguel de la Madrid en 1986 y las reformas al mismo bujo el régimen
del Presidente Carlos Salinas de Gortari en 1993, se orientaron en la misma
direccion que lo hicieron las reformas econdmicas durante los periodos extensivo
e intensivo del capital (desarrollo estabilizador), asi como durante la
reestructuracion del modelo econdmico (modernizacion), tal como fue planteado

en la hipdtesis basica de esta investigacion.

Abordé varios aspectos concernientes al proceso de internacionalizacion del
modelo econdmico neoliberal. Entre ellos mencioné el concepto de globalizacion
de los mercados que cobro carta de naturalizacion en nuestro pais, al través de la
firma del Acuerdo General de Aranceles y Comercio (GATT) y mas tarde con la
suscripcion del Tratado del Libre Comercio de América del Norte, lo cual dio lugar
a tmportantes reformas a la Constitucion acordes con las nuevas politicas

economicas del Estado.

Asimismo, expliqué que durante el régimen del presidente Miguel de la Madrid
dicha reforma inicia con una ‘simplificacion administrativa’ que dio lugar a la
promulgacion de la Ley General de Salud de 1984, que sustituia al Codigo
Sanitario vigente y, mas tarde, derivo en el Reglamento de 1a Ley General de Salud
en Materia de Control Sanitario de la Publicidad decretado en 1986, cuya
caracteristica fundamental consisti6 en el reordenamiento del Reglamento de
1973,

También anoté que durante el sexenio del presidente Carlos Salinas de Gortari,
bajo la idea de “regular menos para regular mejor”, se reformo la Ley General de
Salud y su Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad, en el marco de la
modernizacion de la regulacion sanitaria. La reforma consistio en modificar,
adicionar y derogar diversos articulos con objeto de hacer mds eficiente su

operatividad, exentando de permiso previo para su difusion a varios productos,
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actividades y servicios. Esto fue considerado una virtual desregulacion, para
transitar de un excesivo control de la publicidad en una situacion de premercado a
una concurrente con la difusion de los mensajes de productos que no ponian ¢n
riesgo la salud (ciertamente se promulgd la nueva Ley Federal de Proteccion al

Consumidor aunque no se expidio su reglamento).

No obstante todos esos esfuerzos, hay indicios que revelan que la normatividad en
la materia todavia es insuficiente frente a las necesidades de una sociedad cada vez
mejor informada, mas plural, mas participativa y que demanda una vigilancia mds
eficiente de la publicidad. Ahora bien, anle tal panorama cabe preguntarse qué
nos queda por hacer y, por lo que a mi respecta ahora, solo me resta sugerir
algunas bases para continuar el proceso de reforma a la legislacion publicitaria

con la finalidad de adecuarla a las nuevas realidades sociales del pais.

El esquema economico que hoy en dia el presidente Ernesto Zedillo plantea en su
Plan Nacional de Desarrollo pretende profundizar la reforma del Estado iniciada

en el sexenio anterior,

Por otra parte, diversos anunciantes y publicistas han logrado un avance muy
importante en su afan autorregulatorio con el proyecto de creacion del Consejo
Nacional de Autorregulacion (CONAR), que recoge los ideales y preceptos del
Caodigo de Etica Publicitaria.

Al mismo tiempo, las innovaciones tecnoldgicas constantemente dan lugar a la
aparicion en México de métodos y formas publicitarios nuevos, como es la
utilizacion de INTERNET para difundir publicidad al través de empresas
computacionales como Compuserve, Spin y DataCom, y la publicidad

compuarativa, entre otras,



Existe, también, una tendencia mundial creciente a restringir la publicidad de
productos que representan un riesgo para la salud. En la mayoria de los paises
desarrollados la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco ha sido prohibida y se
ha puesto un gran énfasis en el control de la publicidad infantil. En México

algunos partidos politicos se han manifestado en este sentico.

Por todo ¢llo, se hace necesario propiciar una nueva reforma que haga vigente y
operativa la regulacion de la publicidad en el pais. Su objetivo fundamental ha de
ser avanzar en la eficiencia en el control de la publicidad de riesgo social y que, a
la vez, permita el sano desarrollo de la funcion productiva, a la vez que nos

coloque en circunstancias similares a la de nuestros socios comerciales.

En consecuencia, entre las medidas concretas a emprender se requiere plantear el
escenario a partir del cual pueda establecerse la estrategia legislativa
correspondiente, definir los actores del proceso y los equilibrios necesarios entre
ellés, establecer el instrumento legal y su alcance, y definir el organismo que
regule de manera integral el proceso publicitario asi como los mecanismos de

operacion conducentes.

Como primera instancia es necesario detectar los casos en que la difusidn de los
mensajes publicitarios no es congruente con la legislacion en la materia; esto
permitird determinar a qué se debe la falta de congruencia y cémo podria
corregirse. También, es preciso examinar en qué aspectos las diversas leyes y
reglamentos que regulan a la publicidad presentan incongruencias entre si (es el
caso de la clasificacion para efectos publicitarios de lo que se considera ‘bebida
alcoholica’, por ejemplo; la Ley Federal de Radio y Television dice que es aquellzi
que tenga mas de 20 grados de alcohol etilico, mientras que la Ley General de
Salud seftala como fal a la que contiene una proporcion mayor del 2% en

volumen).



"ara clegir la estrategia legislativa deben identificarse tres posibles escenarios y su
estructura, indicando las ventajas y desventajas de cada uno de acuerdo a los
modelos que de alguna manera se siguen en otros paises. En este caso, un
escenario podria denominarse ‘regulacion cstatal’ que implicaria un control
exclusivo por parte del Estado; otro llamado de ‘auforregulacion’ que dejaria en
manos de publicistas y anunciantes la responsabilidad de la difusion publicitaria; y
un tercero llamado de ‘regulacion social’ que haria responsable de la regulacion

publicitaria a la sociedad en su conjunto, Veamos.
Escenario No. 1: Regulacion estatal
Estructura:

- Este escenario es el que se ha seguido en otras épocas, plantea una
autorizacion previa por parte del gobierno y una vigilancia e inspeccion
también bajo la responsabilidad gubernamental. De alguna manera, la
regulacion estatal es la que se ha ejercido siempre pero de manera mas precisa
desde los afios setenta en México. Para trabajar en este sentido, se tendrian que
promover las modificaciones legislativas correspondientes con objeto de
expedir un Reglamento Integral de Publicidad bajo una sola autoridad.

- Se sujetaria a control la totalidad de bienes, actividades y servicios que se
pretendan anunciar.

- Continuaria el proceso de control entendido como requisito de autorizacion
previa de los mensajes publicitarios, reduciendo los tiempos de evaluacion
publicitaria.

- Se ampliarian los mecanismos de vigilancia para un mayor control.
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Ventajas:

- Se concentraria en un solo organisio y en una sola legislacion el control de la
publicidad acabando con la dispersion y multiplicidad de las disposiciones
reglamentarias en la materia.

- Se agilizaria la normatividad en términos de procedimientos y tramites de
gestion.

- Se obtendria mayor precision en los rubros de clasificacion de productos y
servicios de riesgo social.

- Se obtendria una mayor cobertura y profundidad en el control de la
publicidad.

- Habrian mayores ingresos via pago de derechos.

Desventajas:

- Al estar incorporada la normatividad al Reglamento, se dificulta su operacion y
adecuacion al surgimiento de nuevos productos en el mercado.

- Una alternativa de este orden requeriria reforzar el aparato burocratico y dada
la amplitud de sus funciones podria dar lugar a una mayor carga
administrativa en detrimento del sistema de vigilancia en el cumplimiento de
la norma.

- Oforga una gran discrecionalidad al funcionario para la interpretacion y
aplicacién de la norma, pudiendo inducir a actos de corrupcion.

- Contradice las politicas econdmicas del actual régimen.
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Escenario Num. 2: Autorregulacion
Estructura:

- Una reglamentacion integral con caracteristicas generales dependientes de una
sola autoridad que sefiale tnicamente las bases de difusion de la publicidad y
los procedimientos de vigilancia sanitaria, asi como las Normas Oficiales
Mexicanas por grupos de bienes, actividades y servicios y en su caso, por
productos, actividades y servicios especificos. En este esquema, los particulares
se sujetan a normas generales que delimitan los campos de interpretacion y
aplicacion, depositando la responsabilidad de la observancia en la ética de los
anunciantes y los publicistas, mediante un consejo regulador, integrado por
representantes de la propia industria.

- No condiciona el requisito de autorizacidén previa de mensajes publicitarios a
ningun producto, actividad y servicio que desee publicitarse.

- Se reducen los mecanismos de vigilancia, ejerciendo un menor control
respecto del comportamiento de los niensajes publicitarios, dentro de los

pardmetros sefialados por el Ejecutivo.
Ventajas:

- Reduccion sustancial del aparato burocratico.

- Mayor corresponsabilidad de los particulares en la regulacion de la
publicidad.

- Mayor flexibilidad para adecuar la normatividad al surgimiento de nuevos
productos y técnicas publicitarias en el mercado.

- Promueve el surgimiento de organizaciones sociales de defensa al consumidor.

- Acabaria con la dispersion y multiplicidad de las autoridades y disposiciones

reglamentarias en la materia.



Mayor libertad para anunciantes y publicistas.

Desventajas:

Riesgo de abuso por parte de los particulares en la interpretacion de la norma.
Riesgo de impacto irreversible en la salud de la poblacion debido al tiempo de
respuesta del Estado, a las violaciones del reglamento.

Presiones de corrientes de opinion nacionales e internactonales que se inclinan

por una sobrerregulacion del Estado.

Escenario Nuim. 3: Regulacion social

Estructura;

Un escenario de regulacion social se entenderia conio una reglanentacion
integral dependiente de una sola autoridad con caracteristicas generales que se
limitara a sefialar las bases de difusion de la publicidad y los procedimientos de
vigilancia sanitaria, asi como las Normas Oficiales Mexicanas por grupos de
bienes, actividades y servicios y en su caso, por productos, actividades y
servicios especificos.

Los particulares se sujetan a normas generales que delimitan los campos de
interpretacion y aplicacion, otorgando la responsabilidad de la observacia a la
ética de los anunciantes y publicistas.

No condiciona el requisito de autorizacion previa de mensajes publicitarios a

ningin producto, actividad y servicio que desee publicitarse, salvo. los

~ medicamentos e insumos para la salud.

La responsabilidad de la vigilancia sanitaria recacria en un Consejo Nacional

de Regulacion integrado en forma paritaria por representantes de anunciantes,
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publicistas, medios y organizaciones de consumidores (que en un principio
podrian ser las organizaciones de trabajadores) y representantes de la sociedad
civil. Es decir, se combina la reglamentacion con la ética de los publicistas, y la
responsabilidad para garantizar su observancia recacria en la sociedad
representada.

- Se eliminan los mecanismos de vigilancia y control
Ventajas:

- Eliminacion de un aparato burocratico amplio.

- Corresponsabilidad de la sociedad en su conjunto en la regulacion y vigilancia
de la publicidad

- Mayor flexibilidad para adecuar la normatividad al surgimiento de nuevos
productos y técnicas publicitarias en el mercado

- Obliga el surgimiento de organizaciones sociales de defensa del consumidor

- Acabaria con la dispersion y multiplicidad de las disposiciones reglamentarias

en la materia y de las autoridades competentes.
Desventajas:

- Riesgo de dispersion del Consejo Nacional de Regulacion y conflicto de
intereses.

- Presiones de corrientes de opinion nacionales ¢ internacionales que se inclinan
por una sobrerregulacion del Estado. ‘

- Dificultad en seleccionar a los representantes de la sociedad civil.

- Posibilidad de que la industria corrompa a los representantes de la sociedad

civil,
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- Se llevaria un tiempo considerable que los representantes de la sociedad se
organizaran y crearan sus propios organos de interés para evitar que este

escenario se equipare con el segundo.

Como puede observarse, cada uno de los tres escenarios presentados varia de
acuerdo al grado de control operacional del Estado respecto de la regulacion de la
publicidad. El primero de ellos se basa en que ésta ha de recaer precisanente en el
Estado; los otros dos asumen que la regulacion estatal es burocritica e ineficiente,
como la experiencia historica lo ha demostrado. Sin embargo, hay otras

diferencias esenciales entre el segundo y tercer escenarios.

El escenario nimero 2 propone que sea la propia industria publicitaria la que se
regule velando por el “bien social”. Pero, obviamente, la industria se rige por
criterios comerciales, no sociales y jqué puede esperarse -utilizando un ejemplo
que no corresponde a la publicidad pero que puede resultar ilustrativo- de una
autorregulacion en cuanto al tema de la violencia en los programas televisivos?
Para la industria es mucho mas importante que ese tipo de programas tiene un
“rating” It » t trae m: s nuamero d 1blic Al g

rating” muy alto y, por lo tanto, atrae mayor numero de publico y con ¢l mayores

ingresos. Pareceria que el fin justifica los medios.

Tal es el caso que se observa en la industria televisiva y cinematografica de los
Estados Unidos de Norteamérica. En el régimen legal de dicho pais, el tema del
contenido de los programas y peliculas se basa en la libertad de expresion como
maximo derecho, por lo tanto las decisiones en cuanto a su regulacion se asemejan
a un sistema de autorregulacion. A lo largo de muchos afios, diferentes grupos
sociales, partidos politicos y miembros de la sociedad civil han luchado por reducir
la incidencia de violencia en los programas de television y en las peliculas, pero
han sido esfuerzos vanos ante la resistencia de las cadenas televisivas y los

productores cinematograficos, quienes ven amenazada su economia.
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En el escenario nimero 3 la principal ventaja es que, por un lado, climina los
aspectos burocraticos de la regulacion estatal, y por ofro, incluye los intereses
sociales conjugdndolos con los criterios comerciales. For tanto, el escenario de

regulacion social parece ser el mas adecuado.

Cabe mencionar que adoplar el tercer escenario como ideal requeriria de una
amplia justificacion para crear el Consejo Nacional de Regulacion, asi como
adjudicarle una metodologia propia de trabajo, puesto que la sola reunion de
personas per se no garantiza el control social planteado en un escenario de este
tipo. Habria que considerar, entre otras importantes cuestiones, como integrar el
Consejo Nacional de Regulacion, comio decidir el ingreso de los representantes,
puntualizar qué sectores deberian representarse, establecer normas para regir su
funcionamiento, implantar mecanismos para evitar la corrupcion de sus
miembros, instituir toda una estrategia para la aplicacion de sanciones, ya que la
atencion que se dé a estas cuestiones dependera el éxito de un Consejo mixto que
pueda regular la publicidad de manera eficiente y responsable. Sin embargo, en
tanto no existan las organizaciones de consumidores, el modelo operaria como
una virtual autorregulacion por parte de anunciantes y publicistas. Pero esto no es

asunto que deba abordarse en la presente investigacion.

Avocandose los estudiosos del tema a la investigacion de tales asuntos, podria
comenzar a resolverse el afiejo debate entre el Estado y la comunidad publicitaria
sobre como deben ser las reglas del juego para la publicidad, quién debe dictarlas

y quién debe ser el drbitro, si uno u otras.

Con todo lo que hasta aqui he expresado, confio en al menos haber sugerido una
opcion para que el Estado deje de realizar la vigilancia en el control de Ia

publicidad y delegue en la sociedad esa funcion en el marco de una legislacion y



mecanismos operativos ad hoc. No trato de menoscabar el papel regulador del
Estado; tampoco propongo que el Estado transfiera a anunciantes y publicistas la
responsabilidad de vigilar o regular la publicidad. Que quede claro que a quien se
debe conferir la vigilancia del cumplimiento de la normatividacl juridica de la

publicidad es a la sociedad en su conjunto.

Una constante en esta investigacion ha sido el papel regulador del Estado y su
control respecto de la publicidad. Mi sugerencia concreta, pues, es en el sentido de
que el Estado ya no debe ser vigilante sino garante de dicho proceso. Durante

sesenta afios el Estado ha sido juez y parte. Yo sugiero que sea juez, ya no parte.
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APENDICE 1

CONSTITUCION POLITICA
DE LOS
ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

TITULO PRIMERO

CAPITULO 1
De lus Garantius Individuales

Art. 4°- La Nacién mexicana tiene una composicion pluricultural sustentada originalmente en sus
pucblos indigenas. La Ley protegerd y promoverd el desarrollo de sus lenguas, culturas, usos,
costumbres, recursos y formas especificas de organizacion social, y garantizard a sus integrantes ¢l
efectivo acceso a la jurisdiccion del Estado. En los Juicios y procedimientos agrarios en que
aquellos sean parte, se toinardn en cuenta sus pricticas y costumbres juridicas en los términos que
establezca la ley.

El varén y la mujer son iguales ante la ley. Esta protegera la organizacion y el desarrollo de la
familia.

Toda persona tiene derecho a decidir de manera libre, responsable e informada sobre el nimero y
el espaciamiento de sus hijos.

Toda persona tiene derecho a la proteccion de la salud. La ley definird las bases y modalidades
para el acceso a los servicios de salud y establecerd la concurrencia de la Federacion y las
entidades federativas en materia de salubridad general, conforme a fo que dispone la fraccion XVI
del articulo 73 de esta Constitucion.

Toda familia tiene derecho a disfrutar de vivienda digna y decorosa. La ley establecera los
instrutnentos y apoyos necesarios a fin de alcanzar tal objetivo.

Es deber de los padres de preservar ¢ derecho de los inenores a la satistaccion de sus necesidades
y a la salud fisica y mental. La ley deterininard los apoyos a fa proteccién de los menores, a cargo
de fas instituciones piblicas.

Art. 6°~ La manifestacion de las ideas no serd objeto de ninguna inquisicion judicial o
administrativa, sino en el caso de que ataque a la moral, los derechos de tercero, provoque algin
delito, o perturbe ef orden publico; el derecho a la informacion serd garantizado por ef Estado.

Art. 7°~ Es inviolable 1a libertad de escribir y publicar escritos sobre cualquier materia. Ninguna
ley ni autoridad puede establecer la previa censura, ni exigir fianza a los autores o impresores, ni
coartar la libertad de imprenta, que no tiene mas limites que el respeto a la vida privada, a la moral
y ala paz publica. En ningtn caso podra secuestrarse fa imprenta como instrumento del delito.

Las leyes organicas dictardn cuantas disposiciones sean necesarias para evitar que so pretexto de
las denuncias por delitos de prensa, sean encarcelados los expendedores, “papeleros”, operarios y
demds empleados del establecimiento de donde haya salido el escrito denunciado, a menos que se
demuestre previamente la responsabilidad de aquétlos.




APENDICE 2

LEY DE VIAS GENERALES DE COMUNICACION
1932

LIBRO QUINTO
COMUNICACIONES ELECTRICAS

CAPITULO VI
Instalaciones radiodifusoras, comerciales,
de experimentacion y culturales

Art. 512.- Son instalaciones radiodifusoras comerciales, las establecidas o que se establezcan para
la explotacion de propaganda comercial, mediante la divulgacion de conferencias, conciertos y
servicios varios de interés gencral,

Esta clase de instalaciones no estan autorizadas para hacer los servicios reservados a la Red
Nacional.

Art, 513.- Son instalaciones de experimentacion aquellas que se dediquen exclusivamente a
trabajos de investigacién cientifica de Ia radiocomunicacion.

Art, 514.- Son instalaciones radiodifusoras culturales, las establecidas o que se establezcan
exclusivamente para fines de divulgacion cultural, mediante confereneias, conciertos, etc.
Estas Instalaciones no podrdn ser explotadas comercialmente.

Att. 515.- Las estaciones radiodifusoras quedan sujetas a las disposiciones legales sobre derechos
de autores y compositores.

Para conseguir tales derechos, las empresas que exploten dichas instalaciones, otorgardn la fianza
que sefiale la Secretarfa de Comunicaciones, dentro del plazo que la misma fije.

Art, 516~ La Secretarfa de Comunicaciones dictard las medidas conducentes a fin de evitar
interferencias entre las estaciones de radiocomunicacién. En caso necesario, suspenderd temporal o
definitivamente el servicio de toda estacién que impida la buena comunicacion de cualquiera otra
forma,

Art. 517.- La Secretaria de Comunicaciones determinara:

I.- La Clasificacion de las estaciones inaldmbricas;

IL.- Los servicios a que estardn destinadas,

I1L.- Las longitudes de ondas que deberan usar.

IV.- Los lugares donde deberén ubicarse.

V.-Las condiciones técnicas de los aparatos o instalaciones.

VI.- La potencia y exactitud de tas ondas de cada estacion; métodos de funcionamiento y horas ¢
que deban operar.

VII.- La determinacion de la cuotas que deberdn causar las diferentes estaciones, se hard por la
Secretarfa-de Hacienda y Crédito Pablico, de acuerdo con 1a de Comunicaciones.

VIIL- Todas las disposiciones reglamentarias de acuerdo con esta ley; que fueren necesarias para
mantener en todo tiempo el control y la vigilancia del Gobierno sobre las estaciones inaldmbricas.




Art, 518.- Se prohibe a las estaciones difusoras establecer estudios en territorio extranjero, ligados
a ellas por lineas telefonicas. Los servicios llamados de contral remoto se efectuaran precisamente
desde ios sitios que seflalen los interesados en los contratos de servicios, bajo las condiciones
determinadas por el reglamento de esta ley.




APENDICE 3

CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
1934

Al margen un sello que dice: Poder Ejecutivo Federal.-Estados Unidos Mexicanos.-México.-
Secretarfa de Gobernacién,

El C. Presidente Constitucional Substituto de los Estados Unidos Mexicanos, se¢ ha servido
dirigirme el siguiente Cddigo:

“Abelardo L. Rodriguez, Presidente Constitucional Substituto de los Estados Unidos Mexicanos, a
sus habitantes, sabed:

Que teniendo en cuenta lo dispuesto por fa Fraccion XVI del Articulo 73 Constitucional, a
propuesta del Conscjo de Salubridad General y det Departamento de Salubridad Pibtica, y
haciendo uso de las facultades extraordinarias que en materia de salubridad me concedié el
Congreso de Ja Unién por decreto de 28 de diciembre de 1933 he tenido a bien expedir el siguiente

TITULO PRELIMINAR

CAPITULO IH
Actividades de Higiene

SECCION SEGUNDA
Propaganda de Higiene

Art. 51.- El Departamento de Salubridad Piblica, dictando las medidas conducentes, evitard la
propaganda que se haga por medio de toda clase de publicaciones, impresos, avisos, rotulos, radio-
difusion, etc., por la que, a juicio del mismo Departamento:

L- Se engafie al publico sobre la calidad, pureza, conservacion, propiedades, usos, etc., de
comestibles, bebidas, medicinas, aparatos, Gtiles, instalaciones sanitarias, etc.;

1L.- Infunda o trate de infudir practicas contrarias a la salubridad o a la higiene;

HL- Contarle en alguna forma las disposiciones que dicte el Departamento de Salubridad sobre
educacion higiénica y propaganda de higiene.

La propaganda de higiene hecha por particulares, usando de los medios de publicidad indicados,
deberd ser aprobada previamente por el Departamento de Salubridad Piblica.

Art. 52.- El Departamento de Salubridad Publica impedir4 la publicacién de sus resoluciones o la
referencia a ellas que se pretenda llevar a cabo con fines comerciales.

Art. 53.- Las autoridades auxiliares de la administracion sanitaria federal a que se refiere el
Articulo 19 de este Cédigo colaborardn eficazmente en todo lo que se relacione con el servicio de
educacion y propaganda de higiene.




APENDICE 4

REGLAMENTOQ DE LAS ESTACIONES RADIOELECTRICAS COMERCIALES,
CULTURALES, DE EXPERIMENTACION CIENTIFICA Y DE AFICIONADOS
1936

Al margen un seiio con el Escudo Nacional, que dice, Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia de
la Repiblica.

Lizaro Cardenas, Presidente Constitucional de los stados Unidos Mexicanos, a sus habitantes,
sabed:

Que en uso de la facultad que me concede la fraccion 1 del articulo 89 de fa Constitucion General
de la Republica, he tenido a bien expedir el siguiente.

TITULO PRIMERO

CAPITULO UNICO
Clasificaciones y Definiciones

Art. 1°- Las instalaciones de rediocomunicacion a que se refiere este Reglamento, comprenden las
radiodifusoras comerciales, radiodifusoras culturales, estaciones de radioexperimentacion
cientlfica y estaciones de aficionados.

Art. 2°~ Son instalaciones radiodifusoras comerciales las destinadas a la explotacion de
propaganda comercial, mediante la divulgacién de conferencias, conciertos y servicios varios de
interés general,

Art. 23~ El concesionario deberd someter a la previa aprobacion de la Secretarfa de
Comunicaciones, las tarifas que pretenda establecer para el cobro de sus servicios de anuncios y
propaganda, asf como todos los convenios que celebre para realizar los objetos de la concesidn.

Las tarifas citadas serdn equitativas para el piblico y en ningiin caso dardn lugar a competencias
ruinosas entre los concesionarios.

Art. 84.- Queda también prohibido transmitir:
1V.- Anuncios o propaganda de bebidas embriagantes, centros de prostitucion o de vicios.

Art. 85.- La propaganda de productos medicinales se sujetard a las prescripeioties del Codigo
Sanitario.

Art. 86.- Las conferencias, propaganda, ete, de cardcler médico e higiénico, solo podran ser
transmitidas con autorizacion expresa del Departamento de Salubridad Pablica.

Art. 87.- Las estaciones radiodifusoras comerciales y culturales estin obligadas a efectuar todas sus
transntisiones orales y musicales de acuerdo con las disposiciones que dicte la Secretaria de
Educacion Piblica, en interés de la cultura nacional.




APENDICE 5

REGLAMENTO DE LAS ESTACIONES RADIODIFUSORAS COMERCIALES,
CULTURALES, DE EXPERIMENTACION CIENTIFICA Y DE AFICIONADOS
1942

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia de
Ia Repiiblica.

Manuel Avila Camacho, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes, sabed:

Que en uso de la facultad que me concede la fraccion 1 del articulo 89 de la Constitucion General
de la Republica, he tenido a bien expedir el siguiente.

TITULO PRIMERO

CAPITULO UNICO
Clasificacion y Definiciones

Art. 1°.- Las instalaciones de Radiocomunicacion a que se refiere este Reglamento, comprenden las
Radiodifusoras Comerciales, Radiodifusoras Culturales, Estaciones de Experimentacion Cientifica
y Estaciones de Aficionados.

Art. 2°- Son instalaciones Radiodifusoras Comerciales las destinadas a la explotacion de
propaganda comercial, mediante la divulgacion de conferencias, programas musicales, piezas de
teatro, programas de divulgacion cientifica y artistica, crénicas, informaciones deportivas y de
interés general.

TITULO TERCERO

CAPITULO PRIMERO
Forma de explotacion de lus estuciones radiodifusoras

Art. 24.- En la instalacion, explotacién 'y administracion de las estaciones radiodifusoras
comerciales, ‘los concesionarios estardn obligados a utilizar los servicios de mexicanos en' la
proporcion y condiciones que fijen las leyes de la materia.

Art, 26.- Las transmisiones deberdn hacerse en idioma espafiol. Sin embargo, tratindose de
anuncios netamente comerciales de los permitidos por la Ley o este Reglamento, se adinite su
traduccion a cualquier idioma extranjero. Si se trata de otra clase de asuntos que pretenclan radiar
en idioma extranjero, se requerird la autorizacion previa de la Secretarfa.

Art. 27.- El funcionamiento de una estacién radiodifusora comercial podrd suspenderse hasta por
cinco dias, dando aviso inediato a la Secretarfa. Para un periodo de tiempo mayor, que en ninglin
caso excedera de 180 dias, serd preciso obtener ta previa autorizacion de la misma.

Art. 28.- Los programas de las transmisiones se someterdn a la aprobacion del Interventor de la
Secretaria y se sujetardn a las siguientes bases:




1.- EI anuncié comercial tendrd una duracion maxima de dos minutos. Entre dos anuncios se
intercalard cuando menos un namero musical o de cualquier otra indole que no represente
publicidad comercial.

11.- El programa diario debera contener por lo menos un 25% de misica tipicamente mexicana.
{IL- Cuando se utilicen en el programa nimeros musicales o de otra indole obtenidos
indirectamente por medio de fa reproduceion mecinica de registros, esto serd indicado al auditorio,
excepto en el caso de meras riibricas musicales.

IV.- La radiacion del amincio comercial por medio de reproducciones mecdnicas, solo podrd
hacerse dos veces cada quince minutos, como maximo.

V.- Los textos de los anuncios comerciales grabados, deberan someterse previamente a la
aprobacion de la Secretaria, y la grabacion solo podrd hacerse por anunciador autorizado.

V1.- Se permitird la transmision de temas grabados en idioma extranjero, que sean de intercs
general a juicio de la Secretarfa, siempre que a continuacion se radien en espafiol.

VIl Solo se permitird anunciar en idioma extranjero, el 50% como miximo, del tiempo total
destinado, a anuncios comerciales.

VHL- Queda prohibido anunciar mayor potencia que aquella con la que csté operando |
radiodifusora.

CAPITULO SEGUNDO
De las Tarifus

Art. 30.- El coneesionario deberd someter a la previa autorizacion de la Secretarfa, las arifas que
pretenda establecer para el cobro de sus servicios de anuncios y propaganda, asi como todos los
convenios que celebre para la realizacion de los objetos de la concesidn, en los términos de ta Ley
de Vias Generales de Comunicacion.

Art. 31.- Para formular las tarifas a que se refiere el articulo anterior, se tomaran en cuenta las
siguientes bases:

1.- Las transmisiones se clasifican en dos grupos que son:

a) Por tiempo.

b) Por palabras.
I~ Las transmisiones POR TIEMPO, se subdividen en PROGRAMAS ORDINARIOS Y
PROGRAMAS CORTOS.
Los programas ordinarios se subdividen en ordinarios a horario determinado y ordinarios a horario
indeterminado.
Los programas ordinarios deberan tener una duracién minima de CATORCE MINUTOS y los
programas cortos de TRES a TRECE MINUTOS. En ambos casos el cobro se verificard por
minutos; pero los Programas Cortos podran tener un recargo hasta de 100% sobre la tarifa
ordinaria,
IL- Las transmisiones por PALABRAS, se computaran por grupos de 25 y no excederdn de 150
palabras. Esta clase de transmisiones, comprende los ANUNCIOS CORTOS ORDINARIOS y
L.OS ANUNCIOS CORTOS ESPECIALES.
Son anuncios cortos especiales, los que se transmiten antes, dentro o duspués de algtin programa o
evento especial, en cuyo caso podran tener un recargo hasta de 100% sobre 1a tarifa ordinaria.
V.- En la tarifa ordinaria los precios por transmisiones podran fluctuar de 10 a 100 por ciento,
durante las diversas horas del dia, segiin la importancia comercial de las mismas, pero en ningim
caso serdn inferiores a los minimos sefalados por este ch,lamento Por tarifa ordinaria se_entiende
la que comprenda los precios normales por transmisiones, sin tomarse en cuenta los lactm es que de
acuerdo con este Reglamento, hacen subir o bajar su impotte.




TITULO CUARTO

CAPITULO UNICO
De los Interventores

Art. 32.- Para ejercer el debido control y vigilancia en ef funcionamiento y explotacion de las
estaciones radiodifusoras comerciales, la Secretaria de Comunicaciones nombrard para cada
estacion, un [nterventor, cuyos emolumentos serdn pagados por los concesionarios.

Art. 34.- Son obligaciones de los Interventores, vigilar el estricto cumplimiento de la Ley y su
Reglamento, y en especial:

HL- Vigilar que el personal de operadores y anunciadores cuente con la autorizacion
correspondiente de la Secretaria de Comunicaciones,

Vi- Cuidar que se apliquen correctamente las tarifas aprobadas por la Secretarfa de
Comunicaciones y Obras Publicas para el cobro de los servicios de anuncios y propaganda.

IX.- Vigilar que los anuncios de comestibles y bebidas, conferencias y propaganda comercial del
ejercicio de la medicina y de sus actividades conexas, se transmitan de acuerdo con las
prescripciones y autorizacion expresa del Departamento de Salubridad Piiblica.

TITULO NOVENO

CAPITULO UNICO
Disposiciones Generales

Art. 115.- Queda también prohibido transmitir:
1L~ Anuncios o propaganda de cabarets, cantinas y centros de prostitucion o de vicio,

Art. 116.- Queda prohibido transmitir la propaganda y anuncio de productos industriales o
comerciales, y actividades de cualquier clase que engafien al piblico o que le causen algin
perjuicio por la exageracién o falsedad en la indicacién de sus usos, aplicaciones o propiedades.

Art, 117.- Las conferencias y propaganda comercial del ejercicio de la medicina y de sus
actividades conexas, de los agentes y aparatos terapéuticos, de los medicamentos preventivos o
curativos'y de los Hlamados “higiénicos” y de “belleza” y similares, asf como de comestibles y
bebidas, se transmitiran de acuerdo con las prescripciones del Codigo Sanitarios y sus
Reglamentos, mediante la antorizacion expresa del Departamento de Salubridad Piblica,

TITULO DECIMO

CAPITULO UNICO
Sanciones

Art. 134.- Las autorizaciones o certificados de anunciadores, se revocarn por las causas
siguientes:

L.- Por transmitir anuncios prohibidos por la Ley o por este Reglamento, que a juicio de la
Secretarfa, lo ameriten.




IL- Por proferir palabras obscenas a través del micréfono.
IH.- Por haber sufrido dos suspensiones temporales en el término de un afio.

Art. 136.- Se aplicara multa por la cantidad de $5.00 a $500.-- a los ammciadores que alteren los
textos de los boletines o informaciones que proporcione para su transmision ¢l Gobierno de la
Federacion; la misma sancion se aplicara por la alteracion de los textos de anuncio y propaganda
comercial que para su radiacién requicra la aprobacion oficial. En caso de reincidencia, se
duplicard la multa,

TRANSITORIOS

I- El presente Reglamento entrard en vigor desde la fecha de su publicacion en el Diario Oficial
de la Federacion.

V.- Queda abrogado el Reglamento de las Estaciones Radioeléctricas, Comerciales, Culturales, de
Experimentacion Cientifica y de Aficionados, de fecha 23 de diciembre de 1936.

En cumplimiento de lo dispuesto por la fraccién 1 del articulo 89 de la Constitucion Politica de los
estados Unidos Mexicanos, y para su debida publicacion y observancia, promulgo el presente
Reglamento en la residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la cindad de México, Distrito Federal,
a los seis dias del mes de febrero de mil novecientos cuarenta y dos.-Manuel Avila Camacho.-
Riibrica.




APENDICE 6

REGLAMENTO DE ANUNCIOS
1944

Al margen un sello con el Escudo Nacional que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia de la
Repiiblica.

Manuel Avila Camacho, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes sabecl:

Con fundamento en el articulo 23, fraccion 1, incisos 2° y 3° y fraccion 11 inciso 4° de la Ley
Orginica del Departamento del Distrito Federal y

CONSIDERANDO

Que la disposicién reglamentaria, citada encomienda al Departamento del Distrito Federal en
materia de Servicios Urbanos entre otras funciones el establecimiento de las narmas a que se
sujetard la prestacion de los servicios publicos y la reglamentacion y vigilancia de las
construcciones llevadas a cabo por particulares, planificacion y zonificacion, incluyendo
alineamiento, ampliacion y ornato de las calles; que actualmente hay tres ordenamientos diferentes
en que se dan disposiciones sobre anuncios, las que es conveniente agrupar en un solo cuerpo; que
la profusién exagerada de los medios de publicidad que se reglamentan estA causando perjuicios a
la tradicion, belleza y cardcter de la via publica, asi como a los intereses particulares; y que el
ejercicio de esa actividad influye en el bienestar general por el cual deben velar las autoridades; he
tenido a bien expedir el siguiente.

DISPOSICIONES GENERALES
Alcance del Reglamento

Art, 1°- Quedan sujetos a las disposiciones de este Reglamento los medios de publicidad que
tiguren en la clasificacion del articulo tercero que sigue y aquetios que le sean similares. Para el
empleo de cualquiera de ellos, salvo los que expresamente se exceptian ent el cuerpo de este
ordenamiento, es necesaria una licencia previa del Departamento del Distrito Federal tramitada por
conducto de {a Direccion General de Obras Piblicas.

Facultades de la Diveccion General de Obras Piiblicas.

Art. 2°- La Direcci6n General de Obras Plblicas estd facultad para conceder, negar y cancelar en
causa las licencias para los medios de publicidad; para dejar en dimensiones y colocacion la
superficie que va a ocupar un anuncio o un conjunto de anuncios en una fachada, tapial,
estructura, vehfculo, etc.: para vigilar. por medio de sus inspectores el cumplimiento de .este
Reglamento; para impedir por sus propios elementos, o con la ayuda de la polica del
Departamento del Distrito Federal, el empleo de medios de publicidad para los que no haya' dado
licencia; para exigir que se quiten o borren los anuticios permanentes que infrinjan  este
Reglamento; para hacer que se eviten los daffos que puedan causar cualquier clase de anuncios y
para imponer las sanciones que correspondan,




Clasificacion de Anuncios

Art. 3°- Los medios de publicidad para los conceplos de este Reglamento se clasifican en:
provisionales transitorios y perinanentes.

Son transitorios 1os que siguen: volantes o folletos, propaganda distribuida, inscripciones en el aire,
voces, misica o sonidos, anuncios temporales para liquidaciones, banquetas, etc., y anuncios
proyectados en pantallas.

Son permanentes los que siguen: anuncios pintados o colocados en cercas y predios sin construir,
pintados o adheridos a tapiales, andamios y fachadas de obras en construccion, en fos muros,
rétulos para profesionales y establecimientos comerciales, anuncios en las marquesinas, volados o
en saliente, en los techos, en el interior de lugares de reunién del piiblico o establecimientos
plblicos, en puestos fijos y semitijos, en vehiculos y en las calzadas.

Solicitud

Art. 4°- En la solicitud de licencia para un anuncio se dardn todos los datos que permitan al
personal de la Direccién General de Obras Publicas darse cuenta exacta de la clase de publicidad
de que se trata, del lugar en que ésta de hara y de su duracién.

En el caso de un anuncio permanente la solicitud deberd contener lo siguientes datos:

a) Descripcion del anuncio acompafiada de dibujos que muestren su forma, dimensiones, leyendas
y figuras.

b) Cuando sea luminoso se indicara su sistema.

¢) Designacion del lugar exacto y forma precisa de la colocacion,

d) Especificacion de los materiales de que estard construido.

€) Se expresard cuanto tiempo se invertird en su colocacion y cudnto tiempo se solicita para su
permanencia.

f) Cuando el anuncio sea sostenido por armazones y estructuras de madera o metal se prestardn los
planos y cdlculos de ellas y los de sus apoyos y anclajes. Cuando vayan a estar sostenidos o
apoyadas por otras construcciones, se presentardn los planos y cdlculos de estabilidad de éstas. En
estos casos la solicitud deberd hacerse por escritos responsables.

Se agregardn a la solicitud los siguientes documentos:

g) Declaracion expresa de que se proyecta colocado el anuncio o de que no se colocard en edificio
catalogado por {a Direccién de Monumentos Coloniales o dentro de una zona tipica,

h) Conformidad expresa del propietario del predio en que se va a colocar.

i) Comprobaci6n de la constitucion legal de la empresa anunciadora o de la anunciada en su caso.

Pago de derechos
Art. 5°- La licencia se concederd previo pago de los derechos que correspondan en los términos de
la Ley de Hacienda del Departamento del Distrito Federal.

No se cobrarin esos derechos en los siguientes casos:

a) Periddicos fijados en tableros sobre edificios que sean propiedad de la casa editora de los
mismos.
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b) Programas de espectaculos fijados en tableros colocados precisamente en los edificios en que se
dé el espectaculo.

¢) Anuncios referentes a cultos cuando estén sobre tableros en las puertas interiores de los
templos.

d) Rétulos de casas comerciales, de profesionales o de industrias, cuando estén adosados a los
muros y ciando contetigan solamente el nombre del profesional y su profesion o el nombre o razéu
social de los propictarios de un establecimiento a el nombre y clase del establecimiento en espaiiol.

Licencia

Art. 6°.- Las licencias se otorgatdn:

a) A los particulares o empresas mexicanas s6lo para ¢l anuncio del comercio, industria o negocio
de su propiedad, o de los articulos que manejen;

b) A los particulares o empresus dedicados a la industria del anuncio, siempre que los primeros
sean mexicanos y las segundas estén organizadas conforme a las leyes mexicanas y que unos 'y
otras estén inscritos en el Registto de Empresas de la Direccion Geseral de Obras Publicas, de
acuerdo con el capitulo 71.2 del Reglametito de las Construcciones.

Prérroga de licencia

Atrt. 7°.- Los propietarios de anuncios permanentes deberdn gestionar nueva licencia antes de que
fenezca el plazo concedido. Se les concederd una prérroga no mayor de dos (2) afios si las
condiclones de estabilidad y conservacion del anuncio son satisfactorias, a juicio de la Direccion
General de Obras Pablicas.

Retiro del anincio

Art, 8°.- Expirado el plazo de ficencia, el anuncio deberd ser retirado por el titular de Ia licencia y
el su defecto por la persona o empresa anunciada, en el plazo que fije la Direccién General de
Obras Pablicas, En caso de que no fo hagan, ésta lo retirard a costa de aqueflos y les cobrard los
gastos que se originen.

Salubridad
Art, 9°- La direccién General de Obras Pablicas pedira al interesado la aprobacién previa por la
Secretarfa de Asistencia y Salubridad Pablicas de los anuncios que se refieran a comestibles o

bebidas, 0 a personas, sustancias y objetos refacionados con la medicina o con la higiene.

Moralidad

Art. 10.- En ningun medio de publicidad se empleardn palabras, frases, objetos o dibujos que -

atenten a la moral y buenas costumbres.
Idioma

Att, 12, En ning(in medio de publicidad se empleardn més palabras extranjeras que fus que se
refieran a nombres propios, razones sociales o a marcas industriales debidamente registradas. La
construccion gramatical de su redaccion y la artografia de las palabras serdn exclusivamente las de
la lengua nacional. Se puede permitir la traduccion a otro idioma siempre. que ocupe un lugar
secundatio,




Todas las leyendas en vehiculos, edificios, etc., que sean visibles desde la via piblica o en un lugar
en que se reuna el piiblico se someterdn a este articulo.

La direccion General de Obras Publicas puede permitir que las casas ostenten rétulos con nombres
en idioma extranjero cuando por la antigitedad de ellas y las relaciones comerciales que con ese
nombre hayan adquirido les resulte gravoso y perjudicial ¢l cambio del mismo.
Anuncios en edificios catalogados y zonas tipicas
Art. 13.- Sélo por excepcién se permitiran los anuncios permanentes en los edificios catalogados
por la Direccion de Monumentos Coloniales y en zonas tipicas. Cuando se trate de fijar un anuncio
de cualquier clase que sea en uno de estos lugares se presentard al solicitar la licencia, la
autorizacidn correspondiente de dicha Direccion,
También se necesita autorizacion de la misma Dependencia cuando el anuncio interfiera o
desvirttie la perspectiva de edificios catalogados a zonas tipicas.
ANUNCIOS TRANSITORIOS
Volantes o folletos
Art. 14.- Los anuncios impresos en volantes o folletos sélo se permitirdn cuando se reparen en los
domicilios de las personas o casa anunciadas o en el interior de lugares de reunidn, entre los que se
comprenden las estaciones de transportes, salas de audicion o espectaculos y, en general, cualquier

local en que se retina el publico,

Queda prohibido arrojar al aire o repartir en la via puiblica o en vehiculos de servicio piiblico estos
anuncios,

Propaganda distribuida
Art, 15.- Para distribuir en la via publica, lugares de reunidn del piblico o vehiculos de servicio
publico objetos o muestras de productos, se necesita licencia de la Direccién Genera de Obras
Piblicas. Al solicitar ésta se presentardn dos ejemplares o muestras de lo que se propone distribuir,
Inscripciones en el aire

Art. 16.- Los anuncios en el espacio deberdn sujetarse a las disposiciones de este Reglamento.

Al solicitar licencia para ellos se presentardn los dibujos o palabras que constituyan el anuncio y se
designard la zona en que se trazara,

Anuncios con sonidos

Art, 17.- En general se prohiben los anuncios en que se utilicen voces, musica o sonidos cuando

sean perceptibles desde la via publica o casas vecinas, En esos casos excepcionales se pueden

permitir siempre que se respeten las prevenciones del Reglamento contra el ruido en el Distrito
Federal.




Anuncios ambulantes

Art. 18.- Los anuncios transportados por personas, animales o vehiculos se regirdn por este
ordenamiento. La Direccién General de Obras Publicas, antes de conceder la licencia, se cerciorard
de que por su forma y dimensiones, por su trayecto, o por las zonas e¢n que se emplee, el anuncio
no constituird un obstaculo para el transito.

Queda prohibido estacionar estos anuncios en {a via publica o en lugares piblicos.
Anuncios en las vitrinas o escaparates

Art. 19.- Rigen para los anuncios que estén en escaparates las prevenciones de este ordenamiento.
No es necesario solicitar licencia para ellos.

La Direccion General de Obras Piblicas los inspeccionard por medio de sus agentes y aplicara
sanciones en caso de infraccion.

Anuncios temporales para baratas, liguidaciones, ete.

Art. 20.- Se podrd conceder licencia para anuncios hechos con materiales ligeros sobre bastidores
colocados en los muros y marquesinas de los edificios cuando se trate de liquidaciones, baratas,
ete.

El plazo maximo de licencia serd de treinta (30) dias.

Anuncios proyectados en panallas.

Art. 21.- Los anuncios proyectados en pantallas, que sean visibles desde la via piblica, se sujetard
a las reglas de este ordenamiento. En la solicitud respectiva se especificardn las vistas que se van a
proyectar y antes de exhibirlas se presentardn en la Direccién General de Obras Piblicas.

La Direccion General de Obras Publicas tendrd en cuenta para conceder o negar la licencia, la
intensidad y condiciones de transito. No se concedera licencia cuando junto a la banqueta o lugar
en que haya de estacionarse el publico pasen lineas de tranvias o autobuses.

ANUNCIOS PERMANENTES

Proteccion a la perspectiva y al paisaje
Art. 22.- Los anuncios deben ser de tales dimensiones dibujos y colocacion, que no desvirtien los
monumentos arquitectdnicos de las fachadas o edificios en que estén colocados o de los que estén
cercanos, ni al proyectarse en la perspectiva de una calle, plaza, edificio o monumento, alteren su
valor arquitecténico, ni colocados cerca de las calzadas o caminos alteren o desfiguren los paisajes.
La Direccion General de Obras Piiblicas tiene facultad para prohibir la colocacién de un anuncio o
para ordenar que se retire cuando en opinion del Consejo de Arquitectos no esté en armontfa con el
medio que lo rodea.

Anuncios luminosos

Art. 23.- Solamente se permitirdn los anuncios luminosos que de dia presenten un aspecto catético
y apropiado al medio que los rodea.
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En los anuncios luminosos o en los que se usen espejos deberd evitarse el deslumbrar, dafiar o
simplemente molestar la vista. Se prohiben reflejos o concentraciones de luz intensos, las
alternativas de luz y oscuridad absoluta y los contrastes de colores vivos.

La variacion en la iluminacion de los anuncios que tengan cambios de luz no sera mayor de
cincuenta (50) por cientos en las arterias comerciales y de treinta y tres (33) por ciento en las
demads vias.

Nombre del propietario

Art. 24.- Todos los anuncios permanentes llevardan en lugar visible el nombre y domicitio de su
propietario y el niimero de la licencia correspondiente. El no cumplir con esta prescripcion s
motivo de multa y de retiro del anuncio. No quedan comprendidos en esta disposicion los ritulos
que Uinicamente contengan el nombre y profesion de una persona o el nombre de un negocio y la
clase de él.

Conservacion

Art. 25.- La persona que solicite la licencia de un anuncio es la responsable de su conservacion y
buen aspecto. También es responsable de cualquier dafio o perjuicio que pueda ocasionar el mismo
anuncio.

Cambio de anuncios

Art. 26.- Se podra permitir que durante la vigencia de licencia de un anuncio se le eambie la
leyenda o dibujo siempre que sea con autorizacion previa de. la Direecion General de Obras
Puablicas.

Anuncios en predios no edificados

Art. 27.- Los anuncios en predios no edificados sélo se permitiran dentro de los perimetros de los
nticleos comerciales o industriales que delimite la Direccion General de Obras Pablicas. Deben
llenar los siguientes requisitos ademds de los de este Reglaniento que les sean aplicables:

a) La altura maxima de cualquiera de sus partes no pasard de siete (7) metros sobre el nivel de la
banqueta o del arroyo en su caso.

b) El espacio entre ¢l marco del anuncio y el nivel del piso deberd cubrirse con un muro de
mamposterfa o con una rejilla,

¢) Se procurard que la superficie ocupada por el anuncio no sea mayor de sesenta (60) ni menor de
veinticinco (25) metros cuadrados,

Anuncios en las cercas
Art, 28.- En general los anuncios en las cercas estdn prohibidos. Solamente podrd darse permiso

para ellos cuando se trate de cercas a la via plblica que estén dentro de los niicleos comerciales o
industriales delimitados conforme al articulo anterior.




vii

Anuncios en tapiales, andamios y fachadas de obras en construccion

Art. 29.- Los anuncios comerciales en tapiales, andamios y fachadas de las obras en construecion
se regiran por las disposiciones de este Reglamento.

Respecto a rotulos, anuncios o letreros de personas o empresas relacionadas con el ramo de la
construccion, no se permitiran en los lugares citados sino los del perito responsable de la obra y los
de las empresas, inscritas en el registro de la Direccion General de Obras Publicas, que
proporcionen trabajo o material para la misma obra.

Ninguna parte de un anuncio de este género estard a menos de un metro cincuenta centimetros
(1.50) de altura,

Los anuncios que se coloquen en los tapiales estardn separados unos de otros de manera que dejen
pasar la luz y el aire al interior del predio.

Anuncios en loy muros

Art. 30.- La pintura de anuncios sobre las fachadas y muros laterales de los edificios estd
prohibida.

En las fachadas hacia la via pablica se permitird la fijacion de anuncios pintados, carteles, avisos,
etc., solamente en tableros, bastidores o carteleras establecidas expresamente para el caso.

En un muro o fachada lateral sélo se permitird la fijacion de un rétulo (no anuncio) que contenga ¢l
nombre o {ndole del negocio o casa comercial que sea propietario del edificio y esté establecido en
él. El rotulo sélo estard en una faja horizontal o vertical con anchura hasta de una décima parte de
la altura a que esté colocado. El fondo del rétulo sera del color dominante en el muro.

La Direccion General de Obras Pitblicas procurard que haya uniformidad en dimensiones y
inaleriales de construceion de los tableros. La misma Direccion fijard el drea de la fachada que se
pueda ocupar con anuncios, Esta superficie no serd mayor del quince (15) por ciento de la misma
fachada.

Los tableros, bastidores o carteleras llenardn las siguientes condiciones:

a) Se fijaran en las partes lisas de las fachadas y se evitara que desvirten el aspecto arquitectonico
de las mismas,

b) Ninguna de sus partes estard a menos de un metro cincuenta centimetros (1.50) de altura sobre
la banqueta.

¢) Estarén sélidamente sujetos a los muros para prevenir cualquier accidente.

d) Deben poder desprenderse del muro sin deteriorarlo.

¢) En ninglin caso se colocardn de manera que puedan constituir un peligro pam los transeuntes o
un obstdculo para el trinsito,

No rigen las prevenciones de este articulo para las colonias proletarias en cuyos edificios se podrin
pintan anuncios directamente sobre los muros,

Rétulos para profesionales y establecimientos comerciales

Art. 31.- Los rotulos para profesionales y establecimientos comercnales estardn siempre adosados a
los muros.
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En ellos no podran constar mas que el nombre o razon social y clasificacion de la profesion o
indole del establecimiento comercial.

Se debe procurar uniformidad en el material, color y dimensiones en las placas con rotulos
comerciales y para profesionales que se acostumbra poner en las jambas de la entrada de un
edificio. No es necesaria licencia para la colocacién de dichas placas.

No sc utilizardn los balcones de un edificio para fijar rétulos o anuncios.

Anuncios en las vidrieras

Art. 32.- Los anuncios o rétulas en las vidrieras hacia la vla publica de un edificio se regirdn por
este Reglamento. La Direccidn General de Obras Pablicas los inspeccionard ¢ impondra las
sanciones que correspondan en caso de infraccion. No se pedird licencia para ellos.

No deben afectar a la arquitectura o buena presentacion del edificio en que estén.

Anuncios en las marquesinas

Art, 33.- Los rétules o anuncios en las marquesinas deberdn colocarse en su borde exterior y no
podran proyectarse hacia abajo de ellas. Hacia arriba no podrdn tener una altura mayor de un (1)
metro, incluyendo marco o adornos, salvo en los casos de salas de especticulos, teatros, cines, etc.,
en los cuales las dimensiones de los rétulos o anuncios podrdn ser mayores, siempre que estén
proporcionadas al tamafio de la marquesina y a la altura del edificio en que ésta se encuentre. En
este Gltimo caso se presentardn dibujos que muestren la colocacion def anuncio en relacién con el
edificio y con los detalles arquitecténicos del mismo. Debe evitarse que los anuncios conviertan el
balcon la marquesina o transformen el aspecto arquitectonico de la misma.

Estos anuncios se permitirdn en tableros llenos solamente hasta la altura de sesenta (60)
centimetros. De ahi para arriba estardn sobre fondo calado.

Anuncios volados o en saliente

Art. 34.- Todos los dibujos, letreros, signos, avisos, banderas o cualquier otra representacion que
sirva para anunciar, advertir o sefialar, ast como los relojes, focos de luz, aparatos de proyeccion,
efc., asegurados en un edificio por medio de postes, méstiles, ménsulas y otra clase de soportes, de
manera tal que cualquiera de los anuncios mencionados o parte de ellos, sea visible contra ¢l cielo
desde algiin punto de la via publica o que se separe del alinemniento de un edificio, se clasifican
como anuncios volados v en saliente,

Art. 35.- Los anuncios cn saliente sobre la via piblica no podrdn tener ninguna de sus partes o
accesorios a mayor distancia de la fachada que los soporta que un metro diez centimetros (1.10)
para una altura minima de tres metros cincuenta centimetros (3.50), de un metro cincuenta
centimetros (1.50) para altura mfnima de ocho (8) metros, y de dos (2) metros para una altura
mfnima de doce (12) metros. En ningun caso la separacion de alguna de sus partes serd mayar que
el ancho de Ja banqueta correspondiente. Pueden tener sus partes a diferentes distancia del pafio de
alineamiento segiin sea la altura a que se encuentre colocada esa parte.

Los anuncios de este tipo no tendrdn ninguna de sus partes a un altura menor de tres metros
cincuenta centfmetros (3.50). "




La distancia minima respecto de otro anuncio en saliente serd de cinco (5) metros.
Se evitara en lo posible que estos anuncios estén sobre tableros solidos que obstruyan totalmente la
vista.

Art. 36.- Cuando ¢l lugar donde se desee instialar un anuncio en saliente esté en el limite de 1a
fachada de una casa vecina, el propietario de ésta podra oponerse a la instalacion de ¢l. Para
conceder la licencia en este caso, la solicitud deberd acompafiarse del consentimiento escrito del
mencionado propietario, o bien se colocard el anuncio a dos (2) metros del limite del edificio
vecino.

Art. 37.- Los anuncios en saliente deben ser luminosos, de materiales finos e incombustibles y de
forma artistica. Se emplears en ellos sélo electricidad y ningtin otro medio de iluminacion.
No se permitirdn rétulos o anuncios en saliente que estén iluminados por el exterior.

Entre los que se prohiben estan: las placas pintadas, grabadas o esmaltadas, las cajas o faroles con
lados de manta, cristal o metal, calados y las hojas de ldmina de cualquier material.

Como excepcién se permiten las muestras o ensefias de cardcter art(stico, hechas en fierro forjado,
sin partes pintadas, previo examen y aprobacién por el Consejo de Arquitectura.

Anuncios en los techos

Art. 38.- Los anuncios en los techos estdn totalmente prohibidos en la Plaza de la Constitucion y
paseo de la Reforma,

No se permitiran en las colonias residenciales fuera de los nicleos comerciales de las mismas
colonias delimitados por la Direccidn General de Obras Piblicas.

En el primer cuadro de la Ciudad, con excepcién de la Plaza de la Constitucion, y una manzana
alrededor del mismoy en las Avenidas 20 de Noviembre, San Juan de Letran e Insurgentes solo se
permitirén anuncios de ese tipo que sean luminosos.

Los anuncios que se coloquen sobre un edificio deberdn estar soportados por estructuras de metal.
Cuando se usen tableros, éstos no deberan ser llenos sino tan --- como sea posible. La altura de
cualquier parte del anuncio sobre la azotea o sobre la cornisa superior en su caso, no serd mayor de
cuatro (4) metros en los edificios de un (1) piso de las dos terceras (2/3) partes de la del edificio,
con un méximo de diez (10) metros de los edificios de dos (2) a cinco (5) pisos y de doce (12)
metros en los de mds de cinco (5) pisos.

Ninguna parte de estos anuncios sobresaldra del alineamiento del predio.
Es causa de retiro de un anuncio el que no llene estrictamente los requisitos de este articulo.

Anuncios en el interior de los lugares de reunion

Art. 39.- No se deberd colocar anuncios en los locales donde se reiina el publico sin sujetarse a las
disposiciones de este Reglamento.

Anuncios pintados adheridos a puestos fijos y semifijos

Art. 40.- No se permitirn anuncios de ninguna clase en los puestos fijos y semifijos que estén
fuera de las zonas de Mercados.




Amumcios piniados o aclheridos a vehiculos

Art. 41.- Los anuncios en el exterior de los vehiculos particulares y en el interior y exterior de los
de servicio publico deberan sujetarse a las normas de este Reglamento. Al solicitar licencia para
ellos se agregarn dibujos que muestren su forma y dimensiones.

Los vehiculos de servicio particular no tendran mas titulo que el de la persona o empresa a que
pertenezean, hi més anuncio que el de los productos de las mismas.

Los vehiculos de servicio pablico podran Hevar a nuncios de personas o empresas que no sean
propietarias de los vehiculos.

Tanto en vehiculos particulares como en los de servicio piblico se prohiben los anuncios sobre
telas y colocar en los costados los que estén sobre laminas,

Los anuncios en ¢l exterior de los vehiculos de servicio piiblico sélo podran pintarse o colocarse en
la parte anterior y posterior de los tranvias y en la posterior de los émnibus. En los anuncios
pintados en el vehiculo, el color del fondo del anuncio debe ser ¢l mismo que el que predomine en
el vehiculo.

Se prohiben los anuncios pintados adheridos a los vidrios o cristales de los vehfculos.

Anuncias en las calzadas

Art, 42.- Los anuncios en las calzadas fuera de las zonas urbanas se someterdn a las disposiciones
en general de este Reglamento y ademas a las siguientes:

a) No se colocaran nunca en el derecho de via de una calzada,

b) No se colocardn o pintardn en ninguna obra accesoria de la calzada,

¢) La distancia minima de su colocacion dentro de un predio respecto del limite del derecho de via
de una calzada serd de veinte (20) metros. No se colocaran, pintardn o fijardn en paredes, techos,
casetas, puestos, o en cualquier clase de estructura que esté a menor distancia.

d) Solamente se establecerdn en las tangentes. Nunca en la prolongacion de una calzada en
tangente,

¢) No se instalardn o fijardn anuncios a menos de ciento cincuenta (150) metros de distancia de
cruceros o pasos a nivel, exteriores o interiores, de rotondas, miradores, parques publicos o lugares
de turismo, monumentos y embarcaderos. Dentro de estas zonas solamente se podrén colocar las
indicaciones de transito y las leyendas oficiales sobre los puntos de interés.

f) Los incisos a), b) y ¢) del articulo veintisiete (27) anterior rigen para este tipo de anuncios.

g) Las gasolineras, garages, hoteles, restaurantes y demds establecimientos similares que presten
servicios en conexion con los caminos y que estén dentro de la zona de veinte (20) metros de
distancia"al derecho de via solamente podran anunciar dentro de esa zona la indole de su negocio.

Prohibiciones

Art. 43.- Queda prohibido terminantemente fijar o pintar avisos, anuncios, programas, etc., de
cualquier clase y material, en los siguientes lugares:

a) Edificios y monumentos puiblicos, escuelas y templos.

b) Alrededores, en un radio de ciento cincuenta (150) metros, de los monumentos pliblicos y sitios
que el publico frecuenta por su belleza o por interés historico, con excepcion de los tapiales de
obras en construccion dentro de esa zona, en los que si se podrdn colocar los anuncios que
considere apropiados la Direccion de Obras Pablicas.
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¢) En la via pablica cuando la atraviesen, cualquiera que sea la altura a que lo hagan, o cuando se
utilicen los accesorios o instalaciones de fa misma, tales como pavimentos, banquetas,
guarniciones, postes, candelabros de alumbrado, kioscos, fuentes, arboles y en general, elementos
de utilidad u ornato de plazas, paseos, parques, jardines y calles.

d) En casetas o accesorios de puestos, cuando unas u otros estén instaladas en la via publica.

¢) En postes, pedestales, caballetes, mesas, etc., ya sean movibles o fijos, si acupan la banqueta,
arroyo, camellones, etc., de la via publica.

f) En casa particulares y cercas, salvo los casos a que se refieren los articulos 27, 28, 29 y relativos
de este ordenamiento.

g) En las colonias clasificas por las leyes de Zonificacion como residenciales, con excepeion de
los micleos comerciales delimitados por la Direccién de Obras Piblicas.

h) En tableros ajenos.

i) A una distancia menor de dos (2) metros en cualquier dircccion de las placas de nomenclatura
de las calles y de las indicaciones de transito, cualquicra que sea fa colocacion de éstas, con
excepeion de los rétulos de casa comerciales, para los que la distancia mfninta podra ser de
cincuenta (50) centfmetros.

i) En los lugares en que estorben la visibilidad para el transito y para las sefiales del mismo.

k) En cerros, rocas, arholes y cualquier otro lugar en que puedan afectar la perspectiva
panordmica o la armonfa de un paisaje.

1) en lugares en que por su colocacion o porque llamen intensamente la atencion de los
conductores de vehfculos, constituyan un peligro.

m) colgantes de las marquesinas o colgantes o en saliente en el interior de los portales piblicos.
Ningiin anuncio tendra semejanza con los signos o indicaciones que regulan el transito, ni en la
forma ni en las palabras, ni tendran superficies reflectoras parecidas a las que usa la Direccion de
Trénsito en sus seifales.

Estd prohibido el uso de la Ensefia Nacional o de sus colores en combinacion que forme la
bandera, asf como del Escudo Nacional.

Fijadores de anuncios
Art. 44.- Las personas que deseen ocuparse en fijar anuncios deberdn solicitar de la Direccidn
General de Obras Plblicas licencia que los acredite como fijadores de anuncios y, al efecto,

llenardn los requisitos siguientes:

En la solicitud haran la protesta expresa de que cumplirdn con este Reglamento.
Acompafiardn cartas de dos personas cuando menos que garanticen su conducta.

DISPOSICIONES GENERALES
Inconformidad
Art. 45.- En caso de que un anunciante no esté conforme con la interpretacién que se dé a los
artfculos de este Reglamento, podrd presentar su inconformidad al Director de Obras Publicas,
quien resolverd en definitiva, atendiendo al estudio que sobre e particular haga el Consejo de
Arquitectura o el de Ingenierfa segim el caso.

Sancioney

Att. 46.- La Direccion de Obras Pablicas impondrd multas de diez pesos (§10.00) a cien pesos
($100.00) por las infracciones a las disposiciones de este ordenaniento.
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La falta de licencia en los casos en que este Reglamento la exige se sancionard con multa de veinte
{$20.00) a doscientos pesos ($200.00), independientemente de las que se impongan si sc cometen
otras infracciones.

Las infracciones que cometan los fijadores de anuncios seran sancionadas con multas de cinco
pesos ($3.00) a diez pesos ($10.00). Se recogerd la licencia del infractor y se le devolverd al
presentar el comprobante de que ha pagado la suma respectiva. Se cancelara definitivamente la
licencia y se recogerd cuando el fijador haya cometido tres infracciones a este ordenamiento,

Cuando se trate de anuncios permanentes para los que no se ha solicitado Ia licencia, o de aquellos
a los que se hayan hecho modificaciones no autorizadas por la Direccion de Obras Pablicas, o que
hayan sido cambiados de lugar, 0 que estén en malas condiciones de estabilidad, ademds de la
sancién pecuniaria correspondiente se ordenard que en un plazo maximo de quince (15) dias se
llenen los requisitos de este ordenamiento. De no hacerse asf se ordenard el retiro del anuncio. Si
en un lapso de quince (15) dias no se cumple con ésta (tima orden §a Direceion de Obras Pablicas
procederd al desmantelamiento y retiro, cobrando al propietario del anuncio los gastos que se
originen.

Cuando con la pintura o fijacion de un anuncio se cause daffo a una propicdad, ¢l causante
despintard o borrard el anuncio ¢ indemnizard al propietario del inmueble, sin perjuicio de la
sancion que le imponga la Direccién de Obras Publicas.

Las sanciones se impondrdn a las personas o empresas que hayan solicitado las licencias
respectivas, a las que sin licencia pinten o fijen anuncios o empleen cualquier medio de publicidad
de los aqui clasificados y, es el caso de que no sea ficil identificar o encontrar aquéllas, se
impondrd a las personas 0 empresas anunciadas.

La policfa del Distrito Federal podré detener y castigar a quien emplee sin licencia cualquier inedio
de publicidad de los aqui cotnprendidos y siempre que sea requerida para ello auxiliard a la
Direccién General de Obras Pablicas para hacer cumplir las disposiciones aquf contenidas.

ARTICULOS TRANSITORIOS

Art. 1°- Quedan derogados: el Capitulo 17, sobre Anuncios, del Reglamento de las Construcciones
y de los Servicios Urbanos en el Distrito Federal, El Reglamento de Anuncios, Rétulos, Letreros y
Avisos del Distrito Federal, del 22 de enero de 1930, el Decreto que reforma el Reglamento de
Anuncios, Rotulos, Letreros y Avisos del Distrito Federal, det 12 de enero de 1932 y las
disposiciones que se opongan al presente Reglamento,

Art. 2°.- Este Reglainento entrard en vigor en la fecha de su publicacion.

Art, 3°- Los anuncios provisionales o transitorios se sujetarin a ¢l desde luego, asf como los que
hayan sido pintados o colocados sin licencia. Los propietarios de anuncios permanentes que tenga
licencia deberdn cumplir con los requisitos de este ordenamiento dentro de un plazo de sesenta
(60) dfis-a contar de su publicacion. Sin emnbargo, la Direccién Generat de Qbras Publicas puede
ampliar ese plazo, siempre que cada mes se acondicione o retire cuando menos ¢l diez por ciento
(10%) de los anuncios de una marca o razon social. El plazo maximo es de diez (10) meses y a su
terminacion todos los anuncios permanentes deberdn quedar ajustados a los requisitos de este
Reglamento.
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En cumplimiento con lo dispuesto por la fraccién Y del articulo 89 de la Constitucion Politica de
los Estados Unidos Mexicanos, y para su debida publicacion y observancia, expido el presente
Reglamento de Anuncios en la residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México,
D.F., al primer dia del mes de diciembre del afio de mil novecientos cuarenta y cuatro.-Manuel
Avila Camacho.-Clmplase: El Jefe del Departamento del Distrito Federal.-Javier rojo Gomez.-
Ribrica.




APENDICE 7

CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA
1950

Al margen de un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia
de la Republica.

Miguel Alemdn, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus habitantes
sabed:

Que el H. Congreso de la Union, se ha servido dirigirme el siguiente Decreto: “El Congreso de los
Estados Unidos Mexicanos, decreta:

CAPITULOXI
Productos y Agentes Medicinoles

Art. 257 - Los medicamentos y los agentes terapéuticos se dividen para su venta al pablico en:

1.- Medicamentos autorizados como populares.

IL.- Medicamentos de uso peligroso que requicren prescripcion médica, pero cuya receta debe
recogerse cada vez.

I1L.- Medicamentos en que se requicre recetario especial autorizado por la Secretaria.

Los reglamentos determinaran los medicamentos que pertenecen a cada grupo.

Art, 258.- Sélo los productos autorizados como populares podran ser despachados sin prescripcion
médica.

Art, 259.- Para la propaganda de productos medicinales se requiere la autorizacion de la Secretaria
de Salubridad y Asistencia. S6lo se permitira la propaganda general de los productos autorizados
como populares. La de los demds, se hard extensiva unicamente a las personas que- ejerzan
cualesquiera de las actividades a que se refierc el articulo 301.
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CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
1955

Al margen de un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia
de la Republica,

Adolfo Ruiz Cortines, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes, sabe:

Que el H. Congreso de la Union, se ha servido dirigirme el siguiente Deereto: “El Congreso de los
Estados Unidos Mexicanos, decreta:

CAPITULO Vil
Comestibles, Bebidas, Tabacos y Similares

Art, 148.-Se considera adulterado un comestible o bebida cuando su naturaleza, composicion o
calidad no corresponda al nombre con que se anuncia, expenda o suministre o a lo autorizado en su
registro correspondiente.

Art. 149.-Se consideran alterados los comestibles o bebidas que hayan sufrido modificaciones de
tal naturaleza que reduzcan su poder nutritivo mas alla de los Hmites de tolerancia que seffalen los
reglamentos o los conviertan en nocivos para la salud.

Art. 152.- Quedan prohibidos la importacion, comercio, fabricacion, elaboracion, almacenamiento,
transporte, venta y suministro al piiblico, de comestibles y bebidas empacados o envasados cuyo
registro no haya sido hecho previamente, en la Secretarfa de Salubridad y Asistencia, salvo
autorizacion de la propia Secretarfa, para fabricar, elaborar, almacenar y transportar algin producto
durante sus procesos iniciales,

Art. 153.- Cuando los comestibles o bebidas deban expenderse empacados o envasados, en los
términos del articulo anterior llevarin marbete o etiqueta con leyendas claramente legibles en que
figuren los siguientes datos:

I.- Nombre del Producto;

IL.- Nombre del Propietario o fabricante;

I11.- Ubicacién de la fabrica;

IV.- Nitmero de registro del producto con la redaccion requerida por la Secretaria de Salubridad y
Asistencia;

V.- Composicién cualitativa o cuantitativa del producto, en los casos que exija el reglamento
correspondiente;

VIL.- Nombre del responsable técnico, cuando lo exijan los reglamentos respectivos;

VII.- Nombre del responsable técnico, cuando lo exijan los reglamentos respectivos;

VIIL- Las demds indicaciones que sefialen los reglamentos.

En los Casos en que el comestible o bebida, ya por su naturaleza, ya por el tamafio de las unidacles
en que se¢ expenda o suministre, no pueda levar la etiqueta a que se refiere este articulo, los
reglamentos especificardn cdmo se sustituird la etiqueta, ' :




Art. 155.- Los reglamentos a que se refiere el articulo anterior determinaran:

1X.- Los requisitos que deberdn Henar las personas que intervengan en ¢l manejo de comestibles o
bebidas, desde sus produccion y elaboracion hasta su entrega al cansumidor;

X.- Los casos en que proceda:

a).-La suspension o cancelacion de fa licencia a que se refiere 1a fraccion 1 de este articulo,

b).- El decomiso de los comestibles o bebidas, sustancias, envases, marbetes y otros objetos que no
retnan las condiciones exigidas por este codigo y sus reglamentos, asi como los casos en que deba
procederse a la destruccion de los articulos decomisados; y

¢).- La cancelacion del registro.

XI.- Las sanciones en que incurran los infractores de los reglamentos y disposiciones que dicte fa
autoridad sanitaria para controlar aquellos actos que se relacionen con la elaboracion o produccion,
depdsito, transporte y comercio de comestibles y bebidas.

Art. 162.- La recoleccion, elaboracion, depdsito, transparte y comercio del tabaco y otras
sustancias que se fumen, estardn controladas, en cuanto a su aspecto sanitario, por la Secretaria de
Salubridad y Asistencia, y sujetos a los reglamentos respectivos.

CAPITULO X
Medicainentos

Art, 189.- Se entiende por medicamento toda sustancia, de cualquier origen, que s¢ destine a usas
preventivos o curativos. Para los efectos de este codigo, se equiparan a los medicamentos los
productos higiénicos, los antigenos y medios biologicos para diagndstico clinico, asi como los
aparatos de uso médico que los reglamentos determinen y los insecticidas de uso doméstico.

Art. 191.- Las sustancias que, aunque susceptibles de usarse como medicamentos, tengan
aplicacion industrial, podran venderse sin mds restriccion que ponerles un marbete que diga “uso
industrial”, el nombre de la sustancia y si es o no toxica.

Art. 193.- E! consejo de Salubridad General expeditd reglamentos en que se precisen las
condiciones para la importacion, exportacion, comercio, fabricacion, elaboracién, transporte,
almacenamiento, acondicionamiento, venta y suministro de los medicamentos.

Art, 203.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia sélo concedera la autorizacion y el registro a
medicamentos cuyas caracteristicas Y propiedades preventivas o curativas  llenen
- farmacolégicamente los requisitos cientificos actuales.

La facultad de otorgar la autorizacién y registro a las especialidades farmacéuticas compete
exclusivamente a la referida Secretarfa,

Aut. 204.- Los medicamentos aprobados y registrados en la Secretaria de Salubridad y Asistencia
se consideran “especialidades farmacéuticas” y Hevardn para su venta y suministro, un marbete que
contenga, ademds de las especificaciones que indica el articulo 202, las siguientes:

1.- Nimero de registro, en la forma que establezca el reglamento;

1L- Nomero de lote;

I11.- Fecha de caducidad de las sustancias activas cuando asf lo requieran;
1V.- Las leyendas que la propia Secretarfa determine.




Art. 207.- Los medicamentos, para su venta o suministro al piiblico, se dividen en:

1.- Estupefacientes;

1L.- Peligrosos;

111~ No peligrosos;

Los reglamentos fijardn las caracteristicas de los medicamentos que pertenezcan a cada grupo,

Art. 208.- Los medicamentos sefialados en la fraccidn 1 del articulo anterior requiere
necesariamente prescripcion facultativa para su venta o suministro, conforme al articulo 229.

Atrt. 209.- Queda prohibido aprovechar para fines de propaganda comercial la literatura cientifica
destinada a la profesion médica cuando los textos de propaganda comercial de cardeter médico o
higiénico ya autorizados por la Secretaria de Salubridad y Asistencia no estén de acuerdo con los
conocimientos cientificos, a juicio de la propia Secretarfa, ésta suspenderd inmediataniente la
publicidad de dichos textos.

Art. 210.- La literatura y propaganda de los medicamentos sélo podra hacerse entre los
profesionistas a que se refiere el articulo 253 y, precisamente, en la forma que seifale el reglamento
correspondiente,  Se exceptia de la disposicién anterior a la propaganda de los productos
higiénicos, de aparatos de uso médico u ortopédico y de los medicamentos a que se refiere la
fraccion 111 del articulo 207, la cual podrd dirigirse al piblico empleando cualquier medio
publicitario.

Toda propaganda deberd sujetarse, tanto a las bases generales que sefialen los reglamentos
respectivos, como a las especificaciones del dictamen aprobatorio del producto medicinal, y su
texto deberd ser previamente aprobado por la Secrelaria de Salubridad y Asistencia.

La expresada Secretaria podra suspender, en cualquier momento, la publicidad que contrarie las
disposiciones de este articulo, la que se aparte del texto aprobado y la que, a su juicio, ya no esté
de acuerdo con los progresos de la ciencia médica.

Las fracciones que se acometan to prevenido en este articulo se sancionaran en la forma que resulte
aplicable, de acuerdo con el libro Quinto.

Art, 211.- Se prohibe la publicacion de las resoluciones de la Secretaria de Salubridad y Asistencia
o la referencia a ellas, con fines comerciales, salvo la leyenda de aprobacién o el nimero de
registro, cuando las disposiciones especiales asf lo exijan,

Att. 212.- En el marbete la literatura que se incluya en cada medicamento se hardn constar las dosis
maximas y las contraindicaciones.
CAPITULO XI
Perfumerin y Productos de Belleza
Art. 215.- Queda comprendidos en este capftulo los siguientes productos:
L.- Perfumes o aromaticos, o sean substancias de cualquicr origen destinados a fines de perfumeria.

11.- Cosméticos o sean substancias de cualquier origen destinados a incrementar, preservar o
restituir la belleza del cuerpo humano o mejorar su apariencia, ‘
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I1L- Productos o preparaciones destinados al aseo y pulcritud corporales.

Tomando en consideracion las caracteristicas de estos productos, su importacién, exportacion,
fabricacion, acondicionamiento, almacenamicnto, anuncio, expendio y suministro al piblico serd
objeto de reglamentacion especial de parte del Consejo de Salubridad General.

CAPITULO Xl
Medidus contra el alcoholismo

Art. 248.- El consejo de Salubridad General mediante las disposiciones y reglamentos que formule,
dictara las medidas necesarias para combatir el alcoholismo en la Repiiblica, de acuerdo con las
siguientes bases:

.- La Secretarfa expresada ejercerd una vigilancia estricta para cuidar de que las bebidas
alcohoblicas sean puras y genuinas.

IV.- La venta del alcohol en su estado natural serd reglamentada poy disposiciones que tienden a
evitar se utilice indebidamente en la preparacion de bebidas alcohélicas y determinando el uso
obligatorio del alcohol desnaturalizado para fines industriales.

V.- Las autoridades sanitarias federales y locales, por ningn motivo concederén licencias para la
apertura de expendios de bebidas embriagantes, a menos de 500 metros de centros de trabajo,
escuelas, hospitales, iglesias, asilos o edificios pablicos.

Art, 249.- Las estaciones de radio y television, y los salones de exhibicion cinematografica, sélo
podrdn transiitir o proyectar, segin el caso, programas de propaganda de bebidas alcohélicas de
fas 22 horas a las 6 horas del dfa signiente.

Art. 250.- A partir de la vigencia de esta ley, y por término de cinco affos, las autoridades sanitarias
federales y locales negardn permiso de apertura a expendios de bebidas embriagantes y clausurardn
los que con infraccion de esta disposicion se establezcan.
La prohibicién contenida en este articulo obliga a las autoridades hacendarias federales, locales,
municipales y las del Departamento del Distrito Federal.

Art. 251.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia establecerd un Departamento especial
destinado a combatir el afcoholismo y ostras toxicomanias.

Primero.- Este cédigo comenzard a regir a los treinta dfas de la fecha de su publicacién en el
“Diario Oficial de la Federacion”,

Segundo.- Se deroga el Cédigo Sanitario expedido el 31 de diciembre de 1949, asi como todas las
leyes que se opotgan a las disposiciones del presente Cdigo.
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LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION
1960

Adolfo Lopez Mateos, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes, sabed:

Que el H. Congreso de la Unién se ha servido dirigirme el siguiente Decteto: “Ef Congreso de los
Estados Unidos Mexicanos, decreta.

TITULO SEGUNDO
Jurisdiecion y Competencias

CAPITULO UNICO
Art. 12.- A la Secretarfa de Salubridad y Asistencia compete:

L.~ Autorizar la transmision de propaganda comercial relativa al ejercicio de la medicina y sus
actividades conexas;

I1.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medicamentos, insecticidas, instafaciones y
aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y embellecimientos y de prevencion o de
curacién de enfermedades;

L. Promover y organizar fa orientactdn social en favor de la salud del pueblo;

IV.- Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones, y

V.-Las demas facultades que le confiera a la ley.

CAPITULO TERCERO
Progrumacion

Art. 58.- El derecho de informacion, de expresion y de recepcion, mediante la radio y la television,
es libre y consecuentemente no serd objeto de ninguna inquisicion judicial o administrativa ni de
limitacion alguna ni censura previa, y se ejercerd en los términos de la Constitucion y de las leyes.

Art. 67.- La propaganda comercial que se transmita por la radio y la television se ajustard a las
siguientes bases:

I.- Deberda mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de la
programacion;

{1.- No hard publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza;

f1L.- No transmitird propaganda o anuncios de productos industriales, comerciales o de actividades
que engafien al publico o le causen algin perjuicio por la exageracion o falsedad en la indicacion
de sus usos, aplicaciones o propiedades; ’ . ‘

IV.- No deberd hacer, en la programacion referida por el articulo 59-bis, publicidad que incite a Ja
violencia, asf como aquella relativa a productos alimenticios que distorsionen los fiibitos de la

buena nutricién,




Att. 68.- Las difusoras comerciales al realizar la publicidad de bebidas, cuya graduacion alcohdlica
exceda de 20 prados, deberdn abstenerse de toda exageracion y combinarla o alternarla con
propaganda de educacion higiénica y de mejoramiento de la nutricion popular.

En la difusion de esta clase de publicidad no podran emplearse menoves de edad; tampoco podrin
ingerirse real o aparentemente frente al pablico, los productos que se anuncian,

Art. 69.- Las difusoras comerciales exigiran que toda propaganda de instalaciones y aparatos
terapduticos, tratamientos y articulos de higiene y embellecimientos, prevencion o curacion de
enfermedades, esté autorizada por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia.

AL, 70.- Solo podrd hacerse propaganda o anuncio de loterias, rifas y otra clase de sorteas, cuando
éstos hayan sido previamente autorizados por fa Secretarfa de Gobernacién. La propaganda o
anuncio de las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares y de las operaciones que
realicen, deberd contar con la autorizacion de [a Secretarfa de Hacienda.

Art. 72.- Para los efectos de fa Frac. {f de) articulo 5° de la presente ley, independientemente de las
demds disposiciones relativas, la transmision de programas y publicidad impropios para la nifiez y
la juventud, en su caso, deberdn anunciarse como tales al piiblico en el momento de iniciar Ia
transmision respectiva.

CAPITULO SEXTO
Infracciones y Sanciones

CAPITULO UNICO
Art, 101.- Constituyen infracciones a la presente ley:

.IV.- La Alteracion sustancial por los locutores, de los textos de boletines o- informaciones
proporcionados por el Gobierno, con cardcter oficial para su transmision, asimismo la emisién no
autorizada de los textos de anuncios o propaganda comerciales que requieran previaiente la
aprobacion oficial; '

..XV.~ Contravenir lo dispuesto por cualesquiera de las tres fracciones del articulo 67 de esta ley;
XVL1.- Realizar propaganda o anuncios en contravencion al artculo 70;

Att, 104.- Se impondra multa de $500.00 a $5,000.00 en los casos de fas fracs. IV, V, VI, VII, IX,
X, X1, XIL, X1V, XV, XVI, XV, XVIIL XIX, XX y XXIV del mismo artfculo 101.

Art, 105.- Para imponer las sanciones a que se refieren los articulos 103 y 104 de esta ley, la
autoridad administrativa oird previamente al o a los presuntos infractores. Cuando se encuentran
irregularidades de cardcter técnico durante las visitas de inspeccion a las radiodifusoras, se les
concederd un plazo perentorto para corregirlas, sin perjuicio de formar el expediente de infraccion
que proceda, a que se refiere el parrafo antecedente y de que la autoridad administrativa dicte
oportunamente la resolucién que corresponda.
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APENDICE 10

REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA
Y ARTICULOS DE BELLEZA
1960

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia de
la Repablica.

ADOLFO LOPEZ MATEQS, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, sabed:

Que en uso de la facultad que al Ejecutivo Federal otorga la fraccion 1 del articulo 89 de la
Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, y con apoyo ademds en los artculos 1°, 3°.
fracciones XI1, 4°y 215 del Cédigo Sanitario, a propuesta del Congreso de Salubridad General, he
tenido a bien expedir el siguiente.

CAPITULO NOVENO
De la Publicidad

Art, 66.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia intervendra en la publicidad de los productos de
perfumerfa y articulos de belleza, de acuerdo con las disposiciones contenidas en este capitulo.

Art. 67.- Sélo se permitird la publicidad de productos registrados en la Secretaria de Salubridad y
Asistencia.

Art. 68.- La publicidad se podra realizar por cualesquiera de los medios conocidos, o que en lo
futuro se conozcan, tales como aparadores, muestras, radio, cine, television, folletos, volantes,
circulares, periddicos, revistas, dispositivos de sujecion, etc.

Art. 69.- Las formas de presentacion o redaccion de la publicidad serdn libres, pero queda
prohibido:

L- Engaflar al pablico sobre calidad, origen, pureza, conservacion, propiedades y usos de los
productos o procedimientos de embellecimiento;

IL- Afirmar que los productos contienen substancias que no aparezcan en la formula de
elaboracion de su registro; ;

I1L- Atribuir a los productos de perfumerfa y articulos de belleza finalidades terapéuticas no
tdpicas,

1IV.- Lesionar con referencias concretas a otras marcas o productos registrados.

Art. 70.- Las muestras de propaganda no serdn objeto de venta al publico, y llevardn la leyenda
Muestra Gratis. Su contenido serd idéntico al del producto original. Su presentacidn, con
independencia de sus dimensiones, serd igual a la del producto. original, salvo que se reduzea a
presentar el producto dentro de un envase, sin ofras inscripciones que las del nombre del producto
fuere de uso peligroso, deberd ir acompafiado de la leyenda de proteccion. '

Art. 71.- En la redaccion de la publicidad, el uso de los adjetivos y de los prefijos serd libre, salvo
las limitaciones del articulo 69.




Art. 72.- Para juzgar del cumplimiento de las disposiciones de los articulos que anteceden, la
Secretaria de Salubridad y Asistencia apreciara el texto de la publicidad en el sentido popularmente
aceptado, salvo que se trate de publicidad cientifica dirigida a técnicos en la materia.

Art. 73.- Para fines de control de la propaganda, los propietarios de productos a que se refiere este
reglamento o en su caso sus representantes, asi como sus agencias publicitarias, estaran obligados a
entregar a la Secretarfa de Salubridad y Asistencia, dentro de los dicz dfas siguientes a la iniciacion
de la publicidad, un ejemplar del texto de propaganda, con el sello y firma de la empresa
transmisora, si se trata de publicidad por radio o television; de la empresa firmadora; si se trata de
cinematédgrafo; o de la grabadora, cuando se trate de grabaciones sonoras. Cuando se trate de
propaganda empresa, los mismos interesados estaran obligados a presentar, dentro del mencionado
término, dos ejemplares del texto de propaganda. En uno y otro casos, la falta de presentacion de
dichos ejemplares dentro del citado término, daran lugar a la suspension de la propaganda de que
s¢ trate.

Art. 74.- La Secretarla de Salubridad y Asistencia ordenara la suspension de la publicidad que
viole las disposiciones contenidas en el articulo 69 y fijard las modificaciones que deban hacerse.
Si el titular del producto o la agencia publicitaria no suspendieren dicha publicidad dentro del
término sefialado por la misma Secretaria, volvieran a realizarla, se sancionard al infractor con una
multa de N$50.00 a N$500.00, susceptibles de elevarse hasta N$2,000.00 en caso de reincidencia,
con la independencia de las sanciones penales procedentes.

Ant. 75.- Los infractores podran recurrir dentro de los quince dias siguientes al de la notiticacion de
la sancion, ante el Secretario de Salubridad y Asistencia y rendir las pruebas de que se dispongan
en e} término que se le seiiale, para comprobar que no han incurrido en falta.

Entre tanto el Secretario de Salubridad y Asistencia resuelva el caso se suspenderd la ejecucion de
la sancion previo aseguramiento de! interés fiscal.

Art. 76.- La publicidad no objetada por al Secretaria de Salubridad y Asistencia podra continuar
difundiéndose en la forma presentada sin necesidad de nuevos avisos. el texto que haya sido
comunicado a la autoridad sanitaria podra difundirse por cualquier medio apto adn cuando sea
diverso al consignado en el aviso dado a la Secretaria de Salubridad y Asistencia.

Art, 77.- Cuando por motivos de orden técnico supervenientes se considere que alguna publicidad
debe suspenderse, la Secretaria de Salubridad y Asistencia dictara el acuerdo respectivo.

Art, 78.- Los inportadores y los laboratorios que acondicionen o distribuyan productos de
importacion podran utilizarse propaganda impresa en el pals de origen y en el idioma de mismo a
condicién de que acompafien su traduccién al espafiol y de que su texto no contrarfe las
disposiciones de este reglamento.

Art.- 79.- Las anteriores disposiciones se aplicaran sin prejiticio de que se observen las contenidas
en las leyes o en los demas. ordenamientos administrativos que regulen uspectos publicitarios
diversos de los sanitarios.




APENDICE 11

CODIGO SANITARIO DE LAS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
1973

Al margen un setlo con el Escudo Nacional que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia de la
Republica.

Luis Echeverrfa Alvares, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes sabed:

Que el H. Congreso de ta Unién se ha servido dirigirme el siguiente Decreto: “El Congreso de los
Estados Unidos Mexicanos, decreta.

TITULO T
De la Promocidn y Mejoramiento de la Salud

CAPITULO 11
De la Educacidu para la Salud

Art. 36.- El material publicitario comercial que se refiera a la salud, a la curacion de las
enfermedades, ejercicio de las disciplinas para la salud, asf como al uso de los productos a que se
refiere el Titulo Undécimo, deberd enviarse a la Secretarfa de Salubridad y Asistencia para su
autorizacion.

Queda sujetos a este control todos tos materiales de propaganda incluyendo los empleados para
demostraciones objetivas, exhibiciones y exposiciones, cualquiera que sea el procedimiento
utilizado para su difusion,

Art. 37.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia, no autorizard la publicidad o propaganda que
desvirtie o contrarfe las disposiciones que se dicten sobre educacion sanitaria, sugiera al publico
practicas abortivas, el uso de estupefacientes o de substancias sicotrdpicas o que en general atente
contra la salud.

La publicidad o propaganda de las bebidas alcohélicas y del tabaco, se ajustara a lo autorizado por
la propia Secretarfa en los términos de este Cédigo y sus reglamentos.

TITULO UNDECIMO
Del Control de Alimentos, Bebidus no Alcolidlicas, Bebidus Alcohdlicas, Tubaco, Medicamentos,
Aparatos y Equipos Médicos, Productos de Perfumerla, Belleza y Aseo, Estupefucientes,
Substancias Psicotrdpicas, Plaguicidus y Fertilizantes

CAPITULO ]
Disposiciones Generales

Art. 230.- La propaganda y publicidad de los productos a que se refiere este Titulo, deberdn ser
autorizadas por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia, a fin de cvitar que se engafie al piblico
sobre la calidad, origen, pureza, conservacion, propiedades de su empleo o se induzca a practicas
que dafien la salud.




Art. 231 .- Se prohibe la publicacion de las resoluciones de 1a Secretarfa de Salubridad y Asistencia
o la referencia de chas con fines comerciales o de propaganda, salvo la leyenda de -aprobado- y el
nimero de registro.

CAPITULO 111
De lus Bebidas Alcohdlicas

Art. 238.- Para los efectos de este Codigo se consideran como bebidas alcobidlicas, aquellas que
contengan mds de dos por ciento de alcohol.

Art. 247.- La propaganda y publicidad sobre bebidas alcohélicas se limitard a dar informacion
sobre las caracter(sticas de estos productos, calidad y técnicas de su elaboracion y no al los efectos
que produzcan en el hombre debido a su contenido alcohdlico; ademds no deberdn inducir a su
consumo por razones de salud o asociarlos con actividades de departivas, del hogar o del trabajo,
ni utilizar en ella a personajes infantiles o adolescentes o dirigirla a ellos.

Art, 248.- Los 6rganos de difusion comercial, al realizar la propaganda y publicidad de bebidas
alcohdlicas, deberin combinarla o alternarla en los términos que determine el reglamento
respectivo, con mensajes de educacion para la salud y de mejoramiento de Ia nutricién popular, asi
como con aquellos mensajes formativos que tiendan a mejorar la salud mental de la colectividad y
a disminuir las causas del alcoholismo.

CAPITULO 1V
Del Tabaco

Art. 249.- Para los efectos del presente Codigo, con el nombre de tabaco se designan todos los
productos fabricados a partir de la planta Nicotina tabacum que utiliza ¢l hombre para fumar,
mascar o absorber,

Art. 251.- La propaganda del tabaco se referird a su calidad, origen y pureza y no inducird a su
consumo por razones de estimulo, de bienestar o salud, no debiendo fumarse frente al pablico, real
o aparentemente, ni utilizarse en ella personajes adolescentes o niflos o asociarse en alguna forma
con actividades deportivas, del hogar o del trabajo.

CAPITULO YV
De los Medicamentos

Art. 274.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia, determinard los casos en que la propaganda,
publicidad o difusién cientifica de medicamentos, deberd dirigirse exclusivamente al cuerpo
médico y en cudles podré realizarse directamente al piiblico.




iii

TITULO DECIMOQUINTO
De lu fnspeccidn, Medidus de Seguridad, Sanciones y sus Procedimientos Administrativos

CAPITULO LI
De lus Sanciones Administrativas
Att. 444.- La infraccion a las disposiciones contenidas en los articulos 37, 58, 72, 76, 77, 126, 127,
207, 230, 231, 247, 248, 250, 251, 274, 276, 280, 281, 291, 293, 294, 295, 296, 297, 298,
300, 301, 306, 308, 314, 323 y 333, se sancionaran con multa de mil a cincuienta mil pesos.

127
299
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APENDICE. 12

REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y DE LA LEY DE
LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA, RELATIVO AL CONTENIDO DE LAS
TRANSMISIONES EN RADIO Y TELEVISION
1973

Al margen un sello con e} Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presiclencia de
la Repuiblica.

Luis Echeverrfa Alvarez. Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanas, en ¢jercicio
de la facultad que al Ejecutivo de la Unidn confiere la fraccion 1 del Articulo 89 de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, y con fundamento en el Articulo 2° fraccion XXIII 'y 20
de la Ley de Secretarfas y Departamentos del Estado; y articulos 19, 2°, 3%, 4°, 5°% 6°, 7° 10, 58, 59,
60, 61, 62, 63, 64 fraccion 1°, 65, 67, 68, 70, 71, 72, 73, 14, 75, 77, 78, 80, 90, 91, 92, 96, 97 y
demds relativos de la Ley Federal de Radio y Television; 1° 29,y 4° de la Ley de la Industria
Cinematogrdfica; y

CONSIDERANDO

VIL- Que cl articulo 72 de la Ley Federal de Radio y Television vinculado con la Ley de
Cinematografia establece que la transmision de programas de publicidad impropios para
espectadores de determinadas edades, deberdn anunciarse como tales al piblico en el momento de
iniciarse la transmision respectiva. Este precepto reviste una importancia capital. Tomando en
consideracion que la television penetra indiscriminadamente a la intimidad del hogar, establece
este requisito con el propdsito de crear una corresponsabilidad del Estado y los padres de familia.
Para tal fin, se requiere desarrollar con todo detalle el mecanismo que garantice la proteccion que
se busca para niflos y adolescentes. La Direccion General de Cinematografia de la Secretaria de
Gobernacion autorizard las peliculas cinematograficas, las series filmadas, las telenovelas y los
teleteatros grabados, con una clasificacién que determine con base en su contenido, sin son aptos
para niflos, adolescentes, adultos o para todo tipo de piblico. Al exigirse el anuncio previo de
dicha clasificacion, se busca auxiliar eficientemente a los padres de tamilia para que estén en
posibilidad de vigilar que los menores no reciban la influencia nociva de producciones inadecuadas
para su formacién.

VL.~ Que la Ley Federal de Radio y Television estatuye en forma inequivoca que la propaganda
que se transmita deberd mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y.el conjunto
de la programacion. Esta disposicion es perfectamente congruente con el objetivo que la sociedad
confiere a los medios de comunicacion y su penetracion en la conciencia de la comunidad. Si fos
fines de transmision deben ser de beneficio general, es preciso limitar el aspecto comercial para
evitar que su abuso desvirtie o degrade,

Se hace necesario reglamentar esta disposicion legal de tal inanera que el anuncio no rompa con la
continuidad natural, narrativa o dramdtica de las emisiones,. No es posible transmitir cultura,
informacion o esparcimiento con interrupciones enervantes, disipadoras o desnaturalizadoras.
Con este proposito de equilibrio establecido en la Ley, se reglamenta la relacion entre el anuncio
comercial y conjunto de la programacion.




Tanto para radio como para television, se establece un maximo del tiempo destinado a propaganda
comercial en el total de la transmision de cada estacion, Ademds, se determina detalladamente el
nimero de veces que pueden interrumpirse los programas,

En television, se restringen particularmente los cortes de peliculas cinematograficas, serics
filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas trausmisiones cuyo desarrallo obedezca
a una continuidad natural, narrativa o dramitica. En estos casos las interrupciones no podran ser
mas de cinco por cada hora de transmision, incluyendo presentacion y despedida, y cada
interrupcion no podra exceder de un minuto y medio de duracion.

1X.- Que fundamento en la Ley de Radio y Television se restringe la publicidad de las bebidas
alcohélicas. Ademds de recalcarse que debe estar desprovista de exageracion, combinarse dentro
del texto o alternarse con propaganda de educacion higiénica o del mejoramiento de la nutricion
popular; abstenerse de utilizar menores y no ser ingeridas real o aparentemente frente al pablico; se
prohibe su exhibicién antes de las 22 horas,

X.- Que conforme a lo preceptuado en la Ley de Radio y Television y con ¢l objeto sefialado de
evitar influencias nocivas al desarrollo armonico de la nifiez, se prohibe hacer propaganda al
tabaco en el horario destinado a nifos.

TITULO PRIMERO
Generalidades

CAPITULO UNICO

Art. 7.- La radio y la television en su propaganda comercial, deberd estimular el consumo de
bienes y servicios preferentemente de origen nacional, tomard en cuenta la situacion econdmica del
pals a fin de restringir, en cada caso, la publicidad de articulos suntuarios, y propiciara la elevacion
del nivel de vida del auditorio por medio de una adecuada orientacion en la planeacion del gasto
familiar,

TITULO QUINTO
Propaganda Comercial

CAPITULO UNICO

Att. 41.- La propaganda comercial que se transmita por radio y television deberd mantener un
prudente equilibrio entre el tiempo destinado al anuncio comercial y el conjunto de la
programacion.

Art, 42.- El equilibrio entre el anuncio y conjunto de la programacion se establece en los siguientes
términos;

1.- En estaciones de television:
a) El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de programas y en cortes de estacion, no
excedera del dieciocho por ciento del tiempo total de transinisién de cada estacion;

b) A partir de las veinte horas hasta el cierre de estacion los comerciales no podrén exceder de la-

_ initad del total del tiempo autorizado para propaganda comercial;




iil

¢) Los cortes de estacion tendran una duracion maxima de dos minutos y podran hacerse cada
media hora, salvo en los casos en que se transmita un evento o espectdculo que por su naturaleza
sea fnconveniente interrumpir;

d) La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas deberd hacerse de acuerdo
con las siguiente reglas:

PRIMERA.- Cuando se trate de peliculas cinematogrdficas, series tilmadas, telenovelas, teleteatros
grabados y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezea a una continuidad natural,
narrativa o dramatica, las interrupciones para comerciales no podran ser més de seis por cada hora
de transmisién, incluyendo presentacion y despedida y cada interrupcion no excederd de dos
minutos de duracién.

SEGUNDA .- Cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad natural, narrativa
o dramatica, las inlerrupciones para comerciales no podran ser mas de diez por cada hora de
transmision, incluyendo presentacion y despedida y cada interrupeion, no excederd de un minuto y
medio de duracién; y

1L.- En estaciones de radio:

El tiempo destinado a propaganda comercial no excederd del cuarenta por ciento del tiempo total
de transmision.

a) La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas deberd sujetarse o las
siguientes reglas:

PRIMERA.- Cuando se trate de radionovelas, eventos deportivos, comentarios informativos y
todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural, dramética o
narrativa, las interrupciones no podran ser méds de doce por cada hora de transmisién, incluyendo
presentacion y despedida, y cada interrupcion no excederd de un minuto y medio de duracion.
SEGUNDA.- Cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad natural, dramética
o narrativa, las interrupciones no podrdn ser més de quince distribuidas en una hora de transmision
y cadu interrupcidn no excederd de dos minutos de duracion.

Art, 43.- La Secretaria de Gobernacion, podra autorizar temporalmente el aumento en la duracion
de los periodos de propaganda comercial, a que se refiere el articulo anterior, por razones de
interés general que asl lo justifiquen; asimismo, cuando en transmisiones, principaimente -de
eventos deportivos se superpongan en la imagen mensajes publicitarios de corta duracion.

Art. 44.- Los comerciales filmados o aprobados para la television, nacionales o extranjeros,
deberdn ser aptos para todo publico.

Art. 45.- La publicidad de bebidas alcohélicas debera:

L~ Abstenerse de toda exageracion,

1L~ Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacion higiénica o del
mejoramiento de la nutricion popular; y

111.- Hacerse a partir de las 22 horas de acuerdo con la fraccion 111 del Articula 23.

En el anuncio de bebidas alcohélicas, queda prohibido el empleo de menores de edad, asiinismo,
queda prohibido en fa publicidad de dichas bebidas, que se ingieran real o aparcntemente frente al
puablico.

Att, 46.- No podré hacerse propaganda comercial al tabaco en el horario destinado para nifios.

Att. 47.- Queda prohibida toda publicidad reterente a:




L.- Cantinas; y
IL- La publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las bucnas costumbres, por las caracteristicas
del producto que se pretenda anunciar.

Art. 48.- Se considera como publicidad de centros de vicio la transmision de cualquier espectaculo
desde esos lugares.

TITULO SEXTO
Counsejo Nacional de Radio y Television

CAPITULO UNICO

Art. 51 .- Para la realizacién de sus Fines, el Consejo tendrd entre otras, las atribuciones siguientes:

IV.- Organizar festivales sobre los diferentes géneros de programas y de comerciales publicitarios
para la television.

TITULO SEPTIMO
Sanciones

CAPITULO UNICO

Art. 55.- La Secretarfa de Gobernacién, por conducto de las Direcciones Generales de [nformacion
y Cinematografia, segtin el caso, impondra las sanciones correspondientes por las violaciones a las
disposiciones de la Ley de la materia y de este Reglamento.

Art. 56.- La Secretarfa de Gobernacion hard a los permisionarios o concesionarios, las
observaciones o extraflamientos que procedan de conformidad con lo que dispone el articulo 97 de
la Ley de la materia. En caso de que no sean atendidos, se les impondran las sanciones
correspondientes en los términos de dicha Ley.

Art, 57.- Las sanciones administrativas de impondran previa audiencia de parte interesada. Para
oirla se le comunicard por escrito la infraccion que se le imputa y se otorgara un plazo de cinco
dfas para que exponga lo que a su derecho convenga. Transcurrido este plazo y haya o no
promocion, la Direccidn, competente determinard si procede o no la imposicién de la sancion que
corresponda,

Art. 58.- Las sanciones que impongan las Direcciones Generales de Informacion y de
Cinematografla podrdn ser revisadas, siempre y cuando se interponga el recurso dentro de los 15
dias siguientes ante el superior jerarquico y se asegure el interés fiscal en la forma prevista por el
artfculo 12 del Cadigo Fiscal.

TRANSITORIO

UNICO .- Este reglamento entrard en vigor a los quince dias de su publicacion en el “Diario Oficial
de la Federacion”. ,

Dado en la residencia del Poder Ejecutivo Federal en la ciudad de México, D.F., a los ocho dias del
mes de marzo de mil novecientos setenta y tres.- Luis Echeverrfa Alvarez.-Ribrica.- El Secretario
de Gobernacion, Mario Moya Palencia.-Rubrica,- El Secretario de Educacion- Pliblica, Victor
Bravo Ahuja-Rubrica.- El Secretario de Comunicaciones y Transportes,” Eugenio Méndez
Docurro.-Ritbrica.- El Secretario de Salubridad y Asistencia, Jorge Jiménez Canta.-Riibrica.
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REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS,
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS
1974

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia de
la Republica.

LUIS ECHEVERRIA ALVAREZ, Presidente Constitucional de los estados Unidos Mexicanos, en
gjercicio de fa facultad que confiere al Ejecutivo a mi cargo la fraccién [ del articulo 89 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, y con fundamento en los articulos 36, 37,
147, fraccion 1, 163, 230, 231, 247, 248, 251, 274, 275, 285, 442 y 444 del Cadigo Sanitario de los
Estados Unidos Mexicanos y 12 fraccion I, I, I, IV y V de la Ley Federal de Radio y Television,

y
CONSIDERANDO

Que la publicidad de los alimentos, bebidas, medicamentos, otras substancias y materiales, as
como Ia del ejercicio de las disciplinas y fa prestacién de los servicios para {a salud, cuyo uso y
desempefio estan estrechamente relacionados con ésta, debe ser realizada dentro de cauces legales
que protejan en forma adecuada la salud individual y colectiva de la poblacién que habita el
Territorio nacional,

Que con el propdsito anteriormente sefialado, ¢l cddigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos
y la Ley Federal de radio y Television han establecido en diversos articulos las bases legales
necesarias para reglamentar, con la amplitud que se requiera, esta importante actividad;

Que el empleo de los medicamentos asi como el de los aparatos y equipos. médicos, tienen una
importancia fundamental en la prevencidn y tratamiento de las enfermedades, asi como en Ia
rehabilitacién de los-invdlidos y que, por esa razon su publicidad debe realizarse sobre bases
cientificas y bien fundados criterios médicos;

Que 1a adecuada alimentacion de los seres humanos contribuye en forma destacada al desarrollo y
ejercicio sano y normal de sus facultades fisicas y mentales, asf como a su capacidad de trabajo y
de participacion activa en las tareas de la sociedad;

Que por otra parte, el abuso de la ingestion de bebidas alcohdlicas y del consumo del tabaco puede
ocasionar considerables daflos a la salud de los individuos y de su progenie y, en el primer caso
producir fendmenos sociales negativos;

Que el ejercicio de las disciplinas y la prestacién de los servicias para la salud deben satisfacer
todos los requisitos legales de las disposiciones que en esta materia se han expedido, con el
propésito de lograr que esas-actividades cumplan plenamente con su valiosa funcion social,

Que para alcanzar los objetivos mencionados es conveniente reunir en un ordenamiento legal las
disposiciones que regulen la publicidad con fines de difusién del uso de esas substancias y de la
realizacion de las actividades a que se ha hecho referencia, he tenido a bien expedir el siguiente:




CAPITULO1
Disposiciones Generales

Art. 1°- Este Reglamento rige todo el Territorio Nacional y tiene por objeto determinar los
requisitos sanitarios y administrativos a que debe sujetarse la publicidad que se refiera a los
alimentos y bebidas no alcohélicas, a las bebidas alcohdlicas, al tabaco, a los medicamentos, a los
aparatos y equipos médicos, a los productos de perfumeria, belleza y aseo, a los estupefacientes y
substancias psicotropicas, a los plaguicidas y fertilizantes, al ejercicio de las disciplinas y
prestacion de los servicios para la salud y a los procedimientos de embellecimiento, o fin de
promover, proteger y preservar la salud pablica.

Art. 2°- Para los fines de este Reglamento, los productos y actividades mencionados en el articulo
anterior, recibirin el nombre genérico de alimentos, bebidas y medicamentos; y el término
publicidad deberd entenderse referido a los productos y actividades mencionados en el citado
artfculo.

Att, 3°- Corresponde a la Secretarfa de Salubridad y Asistencia la aplicacién de las disposiciones
de este Reglamento.

Att, 4°- La publicidad de alimentos, bebidas y medicamentos requiere la autorizacion de la
Secretarfa de Salubridad y Asistencia.

Art. 5°.- El material publicitario que se elabore en otros paises y cuya difusion se pretenda realizar
en el Territorio Nacional, debera obtener la autorizacion a que se refiere el artfculo anterior y
sujetarse a lo establecido en este Reglamento.

Art. 6°- No serin objeto de este Reglamento las menciones o impresiones sobre denominacion
genérica, marca, nombre comercial, tamafio y precio, ni tampoco las ofertas comerciales de los
productos o actividades que incluyan Gnicamente estos conceptos.

Art. 7°.- Las autorizaciones de la publicidad que otorgue Ja Secretarla de Salubridad y Asistencia,
tendrdn vigencia por el término de dos aflos o por un perfodo menor cuando el interesado asf to
solicite.

Art. 8°.- La publicidad autorizada no podrd sufrir ninguna modificacion que haga variar las
condiciones esenciales en que se presento y que sirvieron de base para su aprobacion.

Art. 9°.- Las autorizaciones de la publicidad que otorgue la Secretarfa de Salubridad y Asistencia,
1o podrén ser utilizadas con fines comerciales o publicitarios.

Att, 10.- Para la difusion y exhibicion de la publicidad cotnercial de los productos y actividades a
que se refiere este Reglamento, los propios érganos de la radio, la televisién o el cinematégrafo,
deberan constatar que los interesados en difundirla cuentan con la autorizacion vigente de la
publicidad, otorgada por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia, sin perjuicio de las demis
autorizaciones que las leyes u otros reglamentos sefialen,

Art, 11.- La clasificacion y el nimero de autorizacion de la publicidad otorgados por la Sccretaria
de Salubridad y Asistencia, deberin aparecer en el material impreso que se difunda,
inmediatamente después del mimero de registro sanitario.
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Art. 12.- Sélo se otorgara la autorizacion correspondientes, a la publicidad de aquellos productos y
actividades que hayan cumplido con las disposiciones sanitarias legales y reglamentarias.

Art, [3.- Los textos de la publicidad que se presenten para ser autorizados por la Secretarfa de
Salubridad y Asistencia, deberdn estar escritos en idioma espafiol. Cuando en la publicidad en
etiquetas se utilicen adicionalmente palabras en otro idioma, €stas deberan ser en caracteres
menores.

Art. 14.- El contenido de la publicidad debera ser veraz y comprobable.

Art. 15.- La publicidad debera evitar conferir valores humanos de cardcter espiritual o afectivo, a
productos o actividades por sf misinos, a menos que sean un medio para expresarlos a causarlos,

Art. 16.- La publicidad debera ser identificada fdcilmente como tal, distinguiéndose de las
programaciones e informaciones noticiosas.

Art. 17 La publicidad de productos nacionales que induzca a suponer que son de origen
extranjero debera contener la mencion: Hecho en México.

18.- En la publicidad s6lo podra utilizarse la denominacion de genuinos, para aquellos
productos que se elaboren con los componentes naturales y procedimientos que le han dado
nombre en su lugar de origen.

Art. 19.- En Ia publicidad sélo podrd utilizarse la denominacion de tipo, para aquellos productos
con ingredientes y procedimientos similares a los empleados en la elaboracion de los genuinos.

Art. 20.- En la publicidad sélo podrd utilizarse la denominacion de estilo, para aquellos productos
elaborados con ingredientes o procediniientos diversos de los utilizados en la produccion de los
genuinos y cuya apariencia sea semejante a la de estos tiltimos.

Art. 21.- La publicidad dirigida a los nifios o protagonizada por cllos, debera ser clara y adecuada a
fos mismos.

Art. 22.- Para obtener autorizacién de la Secretarfa de Salubridad y Asistencia para la publicidad
de alimentos, bebidas y medicamentos, los interesados deberdn presentar los siguientes
documentos:

L- Solicitud de autorizacion por quintuplicado, en la que se haga constar:
a).- Nombre completo del producto o de la actividad que se realice;
b).- Nimero de registro del producto en la Secretarfa de Salubridad y Asistencia o de la licencia
sanitaria de funcionamiento del establecimiento que realiza la actividad;
¢).- Nombre y direccién del titular del registro o del propictario del establecimiento;
d).- Copia del titulo debidamente registrado en la Secretarfa.de Salubridad y Asistencia, para el
caso de los profesionales de las disciplinas para la salud que pretendan realizar publicidad de sus
servicios; y
¢).- En su caso, nombre y direccién del apoderado o de Ia agencia de publicidad autorizada que
reahce ¢l trdmite, acreditando su personalidad con carta poder,

- Copia del oficio de registro del producto o de la licencia sanitaria de funcionamiento del
establecimiento que realice la actividad,




.- Copia del oficio de la base de publicidad autorizada por la Secrctaria de Salubridad y
Asistencia, en los casos de medicamentos y productos de perfumeria, belleza o asco;

1V.- Proyectos de publicidad por quintuplicado debiendo tener éstos las caracteristicas de legibles
y descriptivos;

V.- Copia del comprobante de pago correspondiente al servicio de dictaminacion previo a la
autorizacidn de publicidad, debiendo efectuarse el pago por cada actividad o producto identificable
que se anuncie seitaladamente y por cada medio de difusion que se pretenda utilizar; y

VI.- Publicaciones dientificas, certificaciones u otros elementos que se requicran para la
comprobacidn de lo que los interesados pretendan aseverar en su publicidad.

Art. 23.- Los proyectos de publicidad deberan ser presentados de acuerdo con ¢l medio de difusion
que se pretenda utilizar, mediante narrativa por escrito, narracion ilustrada, praceder animado o, en
general, con aquellos recursos de los que se utilizan en estas presentaciones, de tal forma que sean
perfectamente claros y descriptivos.

Att. 24.- No se autorizard la publicidad cuando:

I.- Contrarie las normas legales aplicables en materia de educacién sanitaria, nutricional o
terapéutica;

11.- Aconseje al publico pricticas abortivas;

L.~ Utilice impresiones, litografias, signos, imdgenes, dibujos o redacciones que engafien al
piiblico sobre calidad, origen, pureza, conservacion, uso, aplicacion o propiedades de las
actividades mencionadas en ella;

IV.- Impute, difame, cause perjuicio o comparacién peyorativa para otras marcas, productos,
servicios, empresas u organismos;

V.- Exagere o engafle en cuanto a las caracteristicas, propiedades o usos de los productos y
actividades a que se refiere este Reglamento;

VI.- Exprese a través de palabras o imagenes que el consumo o el uso de un producto o el ejercicio
de una actividad, han sido factor determinante para el logro del prestigio social o del fenotipo de
las personas que se utilicen en el anuncio, cuando no existan pruebas fehacientes que lo
demuestren; asf como la publicidad en la que el consumo o el uso de un producto sean
contradictorios con la condicién o la disciplina que ostentan esas personas;

V.- Exprese verdades parciales que induzcan a error o engaifo;

VIII.- Se refiera a técnicas de elaboracion, caracterfsticas, propiedades o cualidades con las que no
cuente el producto, o estas dos ultimas en el caso de las actividades;

IX.- Cause la corrupcion del lenguaje, contrarie buenas costumbres mediante palabras, actitudes o
imdgenes obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y actitudes
insultantes o emplee recursos de baja comicidad;

X.- Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de los héroes, de los monumentos histéricos,
arqueoldgicos y artisticos y las creencias religiosas, fomente la discriminacién de razas o de
situaciones econémicas o sociales del individuo;

XI.- Exprese ideas o imigenes de violencia, crimen, ira, abuso, imprudencia o negligencia;

XI11.- Se desarrolle con ideas, imagenes o implementos bélicos;

XML~ Use adjetivos calificativos de tipo comparativo, cuando no existan pruebas fehacientes que
asf lo demuestren;

XIV.- Use adjetivos calificativos tales como puro, cuando los productos contengan cualquier
aditivo o substancia artificial, o natural, cuando hayar sido sometidos a algin proceso que
modifique las caracteristicas biofisicoquimicas del producto;

XV.- Utilice métodos de los llamados subliminales para difundir mensajes publicitarios;

XVI.- Contravenga las disposiciones legales aplicables en la materia a que se refiere este
Reglamento,




Art. 25.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia dispondra de un término hasta de treinta dias
hdbiles, para resolver sobre la antorizacion a la publicidad solicitada, contados desde que se
presente la solicitud o se le proporcionen las aclaraciones o informaciones adicionales que
expresamente requtiera,

CAPITULO1I
De los Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas

Art. 26.- La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, no deberd contrariar las normas
legales aplicables en materia de educacion higitnica y nutricional.

Art, 27.- Los alimentos y bebidas no alcohélicas adicionados de protefnas, vitaminas, minerales o
cualquiera otra substancia a la que se le atribuyan propiedades terapéuticas, deberan expresar este
atributo con {as palabras; "adicionado o complementado”, si se le desea utilizar como motivo de
publicidad.

Art. 28.- Los alimentos y bebidas no alcohélicas que se ostenten como complementos o
suplementos de ta alimentacion infantil, no podran ser anunciadas con caracteristicas o propiedades
idénticas o superiores a la alimentacion del seno matemo.

Art. 29.- Los productos que se pretendan utilizar como medios para restringir consumo de
substancias alimenticias, no podran anunciarse como dietéticos, sino como alimentos bajos en
calorfas, en colesterol, o en otros elementos que intervengan en su formula de composicion,

Art. 30.- Los alimentos o bebidas no alcohdlicas que en su formula de composicion presenten
como contenido de las mismas, alguna substancia como la cafeina u otra similar, no podrén
anunciarse como estimulante o bien como mejoradores del estado de animo del ser humano,

Art. 31.- No podran anunciarse como bebidas no alcohdlicas aquellas que contengan més de 2% de
alcohol.

-

Art. 32.- No se autorizard la publicidad de alimentos o bebidas no alcohélicas cuando:

I.- Afirne que alguno de estos productos Hena por si solo los requerimientos nutricionales del ser
humano;

11.- Exprese con signos, ideas o imagenes de héroes ficticios, que la ingestion de estos productos
les proporciond tal condicién;,

111~ Confiera a estos productos propiedades terapéuticas;

1V.- Exprese que a través de un alimento o de una bebida no alcohdlica, se adquiere un cambio en
la conducta basica del individuo.

CAPITULO 1T
De las Bebidas Alcohdlicas

-Art. 33+ La publicidad de bebidas alcohdlicas se limitard a dar informacién sobre - las

caracteristicas de estos productos, calidad y técnicas de elaboracion de los mismos,

Art. 34.- La publicidad de bebidas alcohdlicas se abstendrd de emplear imperativos que indwzcan
directamente a la-ingestion de estos productos.
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Art. 35.- La publicidad de bebidas alcohélicas y su vinculacidn con la alimentacién del ser
humano, solamente s¢ permitivd cuando dichos productos no se anuncien como indispensables en
la mencionada alimentacion.

Art. 36.- La difusion de los mensajes a través de las estaciones de radio y television, previstos en
fos articulos 68 de fa Ley Federal de Radio y Television y 248 del Codigo Sanitaria de los Estados
Unidos Mexicanos, debera realizarse dentro de los tiempos que dispone el Estado, en fos términos
del articulo 59 de 1a Ley citada y del Acuerdo def Poder Ejecutivo Federat de 27 de junio de 1969,
publicado en el Diario Oficial de la Federacion del 1° de julio del mismo afio. Las ordenes de
transmision sera girada por el Consejo de Radio y Television o por la Camision de Radiodifusion,
segin el caso,

La Secretarfa de Salubridad y Asistencia, por conducto de los organismos mencionados,
proporcionara el material que contenga los mensajes de que se trata, los que deberdn ser difundidos
distribuyéndose dentro del horario de transmision diaria de cada emisora, de manera que puedan
llegar a los diferentes sectores de auditorio.

Art. 37.- No se autorizara la publicidad de bebidas alcoholicas cuando:

I.- Se relacione con ideas o imagenes de esparcimiento espiritual, paz, tranquilidad, alegria, cuforia
u otros efectos que por su contenido alcohdlico se producen en el ser humano;

IL.- Atribuya a esto productos propiedades nutritivas, sedantes o estimulantes;

I1L.- Se asocie con ideas o imagenes de mayor éxito en el amor o en la sexualidad de las personas.
IV.- Se asocie con ideas o imagenes de centros de trabajo, de instituciones educativas, del hogar o
con actividades deportivas;

V.- Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o religiosas;

V.- Haga exaltacion de prestigio social, hombrfa o femineidad del publico a quien va dirigida;
VIL- Se asocie con actividades creativas del ser humano,

VHL- Utilice en ella como personales a niftos o adolescentes o bien {a dirija a ellos;

IX.- Presente establecimientos Hamados cominmente centros de vicio, cualquiera que sea su
naturaleza; y

X.- Exhiba la ingestion real o aparente de estos productos.

CAPITULO IV
Del Tabaco

Art, 38.- La publicidad del tabaco se limitara a dar informacién sobre su calidad, origen y pureza.

Art, 39.- En un costado de los envases en que se expenda o suministre tabaco, debera aparecer la
leyenda “el Cédigo Sanitario establece: este producto puede ser nocivo para la salud”. * Las letras
de la leyenda deberd contrastar con el fondo del envase. Tratandose de las cajetillas de cigarrillos,
las fetras de ta citada leyenda deberan ser de uno y medio milfmetros de dimension y en-los demds
productos de esta especie, las letras serdn proporcionales al tamafio del envase, de acuerdo con la
base especificada anteriormente.

Art.40.- No se autorizara la publicidad del tabaco cuando:

L- Afirme que el consumo de ¢ste producto aunienta el prestigio social de las personas;
11~ Induzca a su consumo, atribuyéndole propiedades sedantes o estimulantes para disminuir la
fatiga o tension;

111.- Induzca a su consumo, atribuyéndole la calidad de estimulante para el éxito de las actividades .

creativas del ser humano;
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IV.- Induzca a su consumo por razones de salud;

V.- Se asocie con actividades deportivas, del hogar o del trabajo;

VI.- Haga exaltacién a la femineidad o a la hombria como consecuencia de su consumo;

VIl1.- Se asocie con ideas de mayor éxito en el amor o en la sexualidad de las personas;

VI111.- Utilice en ella como personajes a niftos o adolescentes o bicn la divija a ellos;

IX.- Atribuya al constno de este producto, en forma directa o indirecta, efecto de esparcimiento, y
X.- Se fume real o aparentemente este producto frente al piblico.

CAPITULO YV
De los Medicamentoy

Att. 41.- El presente capltulo se refiere a la publicidad de:

[.- Los medicamentos;

I1.- Los alimentos y bebidas no alcohdlicas, en la que se le atribuya a estos productos propiedades
terapéuticas o se destinen a regimenes especiales de alimentacion;

111~ Los productos destinados a adelgazar o engrosar partes del cuerpo humano o variar las
proporciones del mismo;

V.- Los productos de perfumeria y belleza que contengan antimicrobianos, hormonas, vitaminas y
en general substancias terapéuticas o que se les atribuya esta accion; y

V.- Los aparatos y equipos médicos a los que se refiere el articulo 277 del Cédigo Sanitario de los
Estados Unidos Mexicanos,

Art. 42,- La informacién médica y la difusién cientifica de los medicamentos, se dirigirn
exclusivamente a Jos profesionales de las disciplinas para la salud o a los laboratorios de
investigacion cient{fica para la salud, llenando los requisitos que fije este reglamento.

Art. 43.- Para los efectos de este reglamento se entiende por:

Informacién médica: la descripcion hecha con fines publicitarios y dirigida a los profesionales de
las disciplinas para la salud, a través de materiales filmicos, grabados o impresos, ast como los
empleados para demostraciones objetivas, exhibiciones y exposiciones, sobre las enfermedades
propias de} ser humano, su prevencion, tratamiento y rehabilitacion.

Por difusién cientifica de los medicatnentos se entiende la descripcion hecha con fines publicitarios
y dirigida a los profesionales de las disciplinas para la salud, sobre la farmacologfia de los
principios activos y ia utilidad terapéutica de estos productes en el organismo humano.

Art. 44.- La informacién médica y la difusion cientifica de los medicamentos, - debers
circunscribirse a las bases de publicidad aprobadas por {a Secretarfa de Salubridad y Asistencia en
el registro de estos productos.

Art, 45.- Los representantes de los laboratorios farmacéuticos, al proporcionar la informacion
médica de sus productos a los profesionales de las disciplinas para la salud, deberdn apegarse a la
base de publicidad autorizada por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia,

Art. 46, Queda prohibido dirigir al piblico la informacién médica y la difusién cientifica de los
medicamentos,
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Art, 47.- La clasificacion y numero de autorizacion otorgados por la Secretaria de Salubridad y
Asistencia a la informacion médica y a la difusion cientifica de los medicamentos, deberdn
aparecer en el material impreso que se difunda, con las siguientes siglas: 1. Med. y ¢l ntimero de la
autorizacion,

Art. 48.- En la informacion médica y en la difusion cientifica de los medicamentos, solo se
permitird el uso de ilustraciones de dreas anatdmicas al natural cuando asi lo justilique cl
medicamento o el tratamiento,

Art, 49.- En la difusion cientifica de los medicamentos, deberdn aparecer siempre: formula de
composicion, indicaciones, contraindicaciones, reacciones secundarias y precauciones.  En
aquelios casos en que estas tres Gltimas o alguna de ellas no existan, asi deberd especiticarse en la
misma,

Art. 50.- En la difusion cientifica de los medicamentos deberdn estar claramente especificadas, en
fetras legibles y similares a las utilizadas, en las legras legibles y similares a las utilizadas para las
indicaciones del producto: las contraindicaciones, ias reacciones secundarias y las precauciones del
medicamento o del método terapéutico.

Art. 51.- No se autorizard la difusion cientifica de los medicamentos, cuando indique que estos
productos son curativos de enfermedades o padecimientos que a la luz de la ciencia no lo sean por
accion farmacologica.

Art. 52.- El fabricante o maquilador de medicamentos serd solidariamente responsable de las
aseveraciones que haga un investigador, si utiliza como fuente los conceptos y afirmaciones
vertidos por aquél en la difusion cientifica de los medicamentos.

Arte, 53.- Para los efectos de este Reglamento, las muestras médicas seran cotsideradas comno
material publicitario para la difusién cientifica de los medicamentos.

Art. 54.- La muestra inédica es una presentacion del producto que se entrega a los profesionales de
las disciplinas para la salud, con el fin de que evalien los efectos terapéuticos de los
medicamentos, para que de acuerdo con el padecimiento del paciente, puedan establecer la dosis
indicada para cada individuo.

Att. 55.- Las muestras inédicas se proporcionaran exclusiva y gratuitamente a los profesionales de
las disciplinas para la salud. v

Art. 56.- Las muestras médicas deberan Hevar la leyenda: “muestra médica no negociable” o, en su
defecto, “original de obsequio”, debiendo ser el producto de caracteristicas similares al original de
venta. Solamente podrd disminuirse el tamafio de los envases sin alterar las dimensiones o
presentaciones de los medicamentos. Se requiere la previa autorizacién de la Secretarfa de
Salubridad y Asistencia para modificar las caracteristicas de los envases,

Art, 57.- En las muestras médicas no deberdn aparecer indicaciones, posologfa, contraindicaciones,
ni reacciones secundarias, debiendo restringirse esta informacion a los demds medios de-difusion
cientifica de los medicamentos. Sin embargo, cuando la muestra y la informacién médica forme
una sola pieza, aquella deberd ser ficilmente desprendible para evitar que el paciente reciba la
informacion médica.




Art. 58.- Queda prohibido el comercio de las muestras médicas; la existencia de las mismas en las
farmacias serd motivo de sancion.

Art. 59.- La publicidad popular de los medicamentos, es aquella que se realiza por los medios
masivos de comunicacion sobre los productos que cuenten con base de publicidad popular
autorizada por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia.

Art. 60.- La publicidad popular de los medicamentos serd clara, concisa y sin expresianes que el
pablico no comprenda.

Art. 61.- En la publicidad popular de medicamentos deberd expresarse al finalizar el mensaje, en
forma clara, visible o audible, segin el caso, la indicacion de: “si persisten las molestias consulte a
su médico” u otra similar que, con el proposito de proteger la salud, considere pertinente la
Secretaria de Salubridad y Asistencia.

Art, 62.- En la publicidad popular de los medicamentos, las indicaciones que se¢ den sobre los
mismos serdn de tipo sintomdtico, pero no se presentardn como resolutivos de una entidad
nosoldgica determinada, excepto en aquellos casos en que, a juicio de la Seeretaria de Salubridad y
Asistencia, pueda mencionarse esta 1ltima accién,

Art. 63.- Los medicamentos con base de publicidad popular, cuyo uso represente algin peligro
ante la presencia de determinada entidad nosoldgica, deberin expresar en la etiqueta de los
productos la precaucion correspondiente.

Art. 64.- No se autorizard la publicidad popular de los medicamentos cuando:

I.- Indique que son curativos de enfermedades o padecimientos que a la luz de la ciencia no lo sean
por accién farmacoldgica; y
11.- Haga uso de testimoniales.

Art. 65.- S6lo se concederd autorizacion para la publicidad e las denominadas plantas medicinales,
cuando se compruebe ante la Secretarfa de Salubridad y Asistencia su eficacia terapéutica o
sintomatoldgica.

CAPITULO VI
De los productos de Perfumeria, Belleza y Aseo

Art, 66.- Para los efectos de este Reglamento se considerardn productos de perfumerfa y belieza:

I.- Los perfumes de cualquier origen, independientemente de su presentacion fisica, destinados a
impartir un determinado aroma a la persona;

IL- Los productos o preparaciones de uso externo, destinados a incrementar la belleza del cuerpo
humano o mejorar su apariencia; y

1L Los productos o preparados destinados al aseo personal.

Art. 67.- Para los efectos de este Reglamento quedan comprendidos dentro de los productos de
perfumerfa y belleza, destinados a la higiene personal, los siguientes:

L.- Dentifricos y productos para la higiene bucal;
11.- Jabones para el aseo personal;




I1.- Aceites y limpiadores para la piel;

1V.- Toallas sanitarias y productos utilizados para el aseo vaginal;
V.- Champties no medicinales;

V.- Preparados para rasurar y depilatorios;

V11.- Desodorantes; y

Vil1.- Otros similares.

Art. 68.- Para los efectos de este Reglamento quedan comprendidos denuwo de los productos de
aseo los siguientes:

1.- Jabones;

IL.- Detergentes;

11L.- Limpiadores;

1V.- Bianqueadores,
V.- Almidones;

VI.- Desmanchadores;
Vil.- Desinfectantes; y
VI11.- Desodorantes.

Art. 69.- La publicidad de los productos de perfumeria y belleza, destinados al aseo personal,
debera caadyuvar en la educacion higiénica del pibtico.

Art. 70.- La publicidad de los productos de perfumeria y belleza, solo podrd referirse al
mejoramienta real que éstos logren en la apariencia fisica del ser humano, en el aseo y puleritud
del mismo, o indicar sus caracteristicas, calidad y técnicas empleadas en su elaboracion.

Att. 71.- En la publicidad de los productos de perfumeria, belleza y aseo, solo se permitird el uso
de niimeros, iniciales, signos o sfmbolos, cuando sean compresibles para el piblico o se explique
su significado en los envases o etiquetas de los productos.

Art. 72.- Los interesados en obtener la autorizacion de-la publicidad de los productos de
perfumeria, belleza y aseo, en cuyo contenido se expresen propiedades de éstas que beneficien a la
salud por la presencia de un principio activo determinado, deberdn demostrar aquéllas ante la
Secretarfa de Salubridad y Asistencia.

Art. 73.- La publicidad de los productos sefialados en la fraccion IV del articulo 67 de este
Reglamento, no deberd incluirse en ediciones o programaciones destinadas a la nifiez.

Art, 74.- Las muestras de los productos de perfumerla, belleza y aseo que se utilicen en
promaciones publicitarias se someterdn a lo establecido por este Reglamento.

Art, 75.- Las muestras a que se refiere el articulo anterier, deberdn llevar fa leyenda “original de
absequio” o “muestra gratis”. En el caso de los originales de obsequio padrin levar
exclusivamente el niimero de autorizacion de publicidad cotrespondiente.

Att. 76.- Queda prohibido el comercie de las nwestras a que se refiere el artfcule 74 de este
Reglamento.

Art. 77.- No se autarizard Ia publicidad de productes de perfimerta, belleza y asee cuando:




Xi

L~ Implique directa o indirectamente que originan un mayor éxito en la sexualidad de las personas;
I1.- Utilice desnudos lascivos;

IIL- Exprese que el empleo de estos productos puede causar modificaciones esenciales en la
conducta del individuo;

1V.- Atribuya a estos productos accion terapéutica; y

V.- Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.

Art, 78.- No se autorizard la publicidad de los productos de asco que hagan exaltacidn de las
substancias contenidas en ellos, si con contaminantes del ambiente, o cuando aconseje practicas en
las que ¢l uso inadecuado de los mismos puedan originar un dafio a la salud de las personas.

CAPITULO VI
De los Estupefucientes y Substancias Psicotrdpicas

Art. 79.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia autorizard la publicidad de los productos que
contengan estupefacientes o substancias psicotrépicas, cuando se destinen a fines terapéuticos, se
sujete a los establecidos en el Capitulo V de este Reglamento y siempre que se realice a través de
informacion médica o difusion cientifica.

Art. 80.- No se autorizard la publicidad popular de los productos que contengan estupefacientes o
substancias psicotrépicas.

CAPITULO VIII
De los Plaguicidas y Fertilizantes

Art. 81.- La publicidad de plaguicidas o fertilizantes que puedan ser perjudiciales a la salud
humana y que se haga en las etiquetas de los mismo, deberd incluir la indicacion del antidoto para
el caso de intoxicacion.

Art. 82.- No se autorizard la publicidad de plaguicidas o fertilizantes cuando:

l.- Aparezcan infantes manipulando el producto;

IL.- Se haga exaltacién de las substancias contenidas en estos productos, si son contaminantes del
ambiente, y

I11.- Se aconsgje al publico el uso inadecuado de los mismos,

CAPITULO IX
Del Ejerciclo de las disciplinas y de la
Prestaclén de los Serviclos para la Salud

Art, 83.- Los profesionales de las disciplinas para la salud, asf como los especialistas en esta misma
drea a que se refiere el Codigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, para obtener la
autorizacidn de la publicidad de sus servicios, deberdn contar con titulo o certificado de
especializacion, en su caso, debidamente registrado en la Secretarfa de Salubridad y Asistencia,

Art. 84.- En la publicidad a que se refiere el artfculo anterior, debera aparecer la mencién de la
facultad, escuela o institucién que les expidié el titulo o el certificado de especializacion, en su
caso, y el nimero de su correspondiente registro en la Secretarfa de Salubridad y Asistencia,




XN

Atrt. 85.- Para obtener autorizacion para lievar a cabo publicidad de los técnicos y auxiliares para la
salud a que se refiere el Cadigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, éstos deberin contar
con la autorizacién para el ejercicio de sus actividades,

Ait. 86.- En la publicidad de los téenicos y auxiliares para la salud a que se refiere ¢l Codigo
Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, debera aparecer el nimero de autorizacidn para el
ejercicia de sus actividades y, en su caso, la mencién del profesional con ejercicio autorizado
legalmente, bajo cuya responsabilidad ejercen.

Art. 87.- Se concederd autorizacidn para la publicidad de los establecimientos particulares
destinados a la atencién médica y a los servicios relacionados con ésta, cuando se observen las
disposiciones contenidas en este Reglamento.

Art. 88.- No se autorizard la publicidad que ofrezca tratamientos médicos y paramédicos por medio
de la correspondencia.

CAPITULO X
De los Procedimientos de Embellecimiento

Ant. 89.- Para efectos de este Reglamento se entiende por procedimientos de embellecimiento, los
que se utilicen para modificar las caracteristicas morfologicas del cuerpo humano, ya sea mediante
la aplicacion de substancias productos o técnicas flsicas o quirdrgicas.

Art. 90.- La publicidad de los procediinientos de embellecimicnto, deberd limitarse a expresar el
mejoramiento real que éstos logren en fa apariencia fisica de las personas.

Art. 91.- Las afirmaciones que se hagan en la publicidad de los procedimientos de
embeliecimiento, deberan estar sujetas a comprobacién ante la Secretaria de Sajubridad y
Asistencia,

Art, 92.- No se autorizard la publicidad de los procedimientos de embellecimiento cuando:

1.- Haga uso de testimonios engafiosos;

I1.- Implique que directa o indirectamente originan mayor éxito en la sexualidad de las personas;
INL- Exprese que el empleo de estos procedimientos, puede causar modificaciones esenciales en la
conducta de las personas y ‘

IV.- Atribuya a estos procedimientos accion terapéutica.

CAPITULOX]
De la Vigilancia e Inspeccion

Art. 93.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia tendrd a su cargo la vigilancia del cumplimiento
de fas disposiciones de este Reglamento,

Art. 94.- La vigilancia e inspeccion del cumplimiento de las disposiciones de este Reglamento, se
sujetaran a lo establecido en el Capitulo I del Titulo Decimoquinto del Cédigo Sanitario de los
Estados Unidos Mexicanos y a las disposiciones de est¢ Reglamento.
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Arl. 95.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia podra tomar muestras del material publicitario
empleado para demostraciones objetivas, exhibiciones y exposiciones, en los lugares en que
difunda la publicidad o efectuar, en su caso, grabaciones o filmaciones a través de su equipo
técnico.

Art. 96.- Se procederd a recoger las muestras del material publicitario, previa orden escrita de la
autoridad sanitaria. En el momento de la diligencia de inspeccion se formulard acta en la que
ademas de las particularidades necesarias, deberd ser firmada por el inspector y dos testigos. Antes
de finalizar la formulacion del acta, la persona con la que se entienda Ia diligencia podra expresar
lo que a su derecho convenga.

CAPITULO X1
De las Medidas de Seguridad

Art. 97.- Las medidas de sepuridad en materia de publicidad de alimentos, bebidas y
medicamentos, se sujetardn a lo establecido en el Capitulo 1l y en cuanto ¢l procedimiento al
Capltulo 1V, ambos del Titulo Decimoquinto del Cédigo Sanitario de los Estados Unidos
Mexicanos y a lo previsto por este Reglamento.

Art. 98.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia podra dictar una o mds de las siguientes medidas
de seguridad:

1.- Suspension de la publicidad;

1L- Retencion o aseguramiento del material publicitario;
111.- Depoésito en custodia del material publicitario, y
IV.- Decomiso del material publicitario.

Art. 99.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia ordenard la suspension inmediata de la
publicidad que se difunda sin haber sido autorizada, procediendo a dar aviso a las demds
autoridades competentes, independientemente de que se apliquen las sanciones que correspondan.

Att. 100.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia podrd ordenar que se suspenda de inmediato la
publicidad - autorizada de aquellos productos en cuya formula de composicidn intervengan
substancias, que por los avances técnicos o cientificos, se llegare a tener informacion de que son
nocivas para la salud del ser humano.

Art, 101.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia procederd a la retencion o aseguramiento del
matertal publicitario que se difunda sin autorizacion, hasta en tanto se resuelva lo que corresponda.
En caso de no ser procedente la autorizacion se decomisara el mismo material,

Art, 102.- Se procedera al depésito del material publicitario, en el caso que sefiala el articuto
anterior, cuando por el volumen o peso del mismo, la autoridad opte por dejarlo en poder del
responsable del citado material. En el acta que se levante se hard constar esta circunstancia.

CAPITULO X1l
De las Sanciones Administrativas

Art, 103.- El titular del registro del producto o de la licencia sanitaria del establecimiento que se
anuticie, serd el responsable de los conceptos vertidos en la-publicidad cuya realizacién haya
ordenado.
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Art. 104.- Los anunciantes, asi como los concesionarios, permisionarios y propictarios de los
medios de dilusion que intervengan ordenando o ejecutando la difusion de publicidad no
autorizada, se hardn acreedores a las sanciones que establecen el Codigo Sanitario de los Estados
Unidos Mexicanos y este Reglamento.

Art. 105.- La wviolacion a las disposiciones de este Reglamento seran sancionadas
administrativamente, aplicandose lo dispuesto por el Capitulo 111 'y en cuanto al procedimiento al
Capitulo 1V, ambos del Titwlo Decimoquinto del Codigo Sanitario de los Estados Unidos
Mexicanos, y lo establecido por este Reglamento.

Art. 106.- La Secretaria de Salubricdad y Asistencia podra aplicar las siguicntes sanciones
administrativas:

L- Multa; o
11.- Arrestos hasta por treinta y seis horas segim el caso.

Art, 107.- La Secretarfa de Salubridad y Asistencia al aplicar las sanciones establecidas en este
Reglamento, observard las siguientes reglas:

I.- Fundamentard y motivara la resolucién por la que se imponga la sancion respectiva, y
IL- Tomard en cuenta la levedad o gravedad de la infraccion y la reincidencia, en su caso, por
parte del infractor,

Art. 108.- La difusion de publicidad no autorizada serd sancionada con multa de cien a cinco mil
pesos.

Art. 109.- La difusion de publicidad no autorizada, que sugicra practicas abortivas, sera sancionada
con multa de un mil a cincuenta il pesos.

Art. 110.- La difusion de publicidad de alientos, bebidas no alcohélicas, productos de perfumerfa,
belleza y aseo, plaguicidas y fertilizantes, no autorizada, que engafie sobre la calidad, origen,
pureza, conservacion, propiedades de su empleo o induzea a practica que dafen la salud, sera
sancionada con multa de un mil a veinticinco mil pesos.

Art. 111.- La difusion de publicidad de medicamentos, aparatos y equipos médicos, estupefacientes
y substancias psicotrépicas, no autorizada, que engafie sobre la calidad, origen, pureza,
conservacion, propiedades de su empleo o induzca a pricticas que dafien la salud, serd sancionada
con mnulta de mil a cincuenta mil pesos.

Art, 112.- La difusion de la publicidad de bebidas alcohdlicas, no autorizada, que dé informacion
sobre los efectos que produce su ingestion induzca a su consumo por razones de salud, utilice a
personajes infantiles o adolescentes, o se dirija a ellos, serd sancionada con multa de un mil a
cincuenta mil pesos.

Art. 113.- La difusién de la publicidad de bebidas alcohdlicas no autorizadas, que se asocie con
actividades deportivas, del hogar, o del trabajo, serd sancionada con multa de un mil a veinticinco
mil pesos.

Art. 114.- La difusion de la publicidad del tabaco, no autorizada, que induzca a su consumo por
razones de estimulo, de bienestar o de salud; en la que se fume real o aparentemente, o utilice
personajes adolescentes o niffos, serd sancionada con multa de un mil a cincuenta mil pesos.
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Art. 115.- La difusion de publicidad del tabaco, no autorizada, que se asocie con actividades
deportivas, del hogar o del trabajo, sera sancionada con multa de un mil a veinticinco mil pesos.

Art. 116.- La difusion de publicidad de medicamentas, no autorizada, que debiera dirigirse
exclusivamnente al cuerpo médico y se realice directamente al pablico, sera sancionada con multa
de un mil a cincuenta mil pesos.

Art, 117.- A las infracciones a este Reglamento que no tengan sefialada sancion especifica en ¢l
mismo, se les aplicard multa de cien a cinco mil pesos.

Art. 118.- La reincidencia en el caso de infracciones previstas por los articulos 108 y 117, podrin
sancionarse con multa hasta de diez mil pesos; la reincidencia en el caso de infracciones previstas
por los articulos 110, 113 y 15, podrd sancionarse con multa hasta de cincuenta mil pesos, y la
reincidencia por infracciones previstas en los artfculos 109, 111, 112, t 14 y 116, podra sancionarse
con multa de cien mil pesos.

Art. 119.- Se sancionard con multa de cien a cinco mil pesos o con arresto hasta de treinta y seis
horas, a la persona que interfiera o se oponga en cualquier forma, al ejercicio de fas funciones de la
autoridad sanitaria,

CAPITULO X1V
De los Recursos Administrativos

Art. 120.- Contra Ia aplicacion de fas medidas de seguridad y sanciones que cstablece este
Reglamento, procederdn los recursos administrativos establecidos en el Capitulo V del Titulo
Decimoquinto det Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos.

CAPITULO XV
Del Comité Mixte Consultivo de Publicidad

Art. 121~ La Secretarfa de Salubridad y Asistencia creard un Comité Mixto Consultive de
Publicidad, con representantes de fa misma y de los organismos que legalmente representan a los
industriales, comerciantes y publicistas.

Att, 122.- Ef Comité a que se refiere el articulo anterior farmulard su propio Reglamento anterior,
Art. 123.- Los estudios y acuerdos de! Comité tendrdn el cardcter de recomendaciones.
TRANSITORIOS

Art, Primero.- Este Reglatmento entrard en vigor a los treinta dfas siguientes de su publicacién en el
Diario Oficial de la Federacion.

Art, Segundo.- Se derogan todas las disposiciones que se opongan a este Reglamento.

Dado en la residencia del Poder Ejecutivo Federal, en [a Ciudad de México, a los dieciséis dias del
mes de diciembre de mil novecientos setenta y cuatro.-Luis - Echeverria Alvarez.-Ribrica.-El
Secretario de Salubridact 'y Asistencia, Jorge Jiméner Cantit-Rabrica-El Secretario de
Gobernacion, Mario Moya Palencia.Riblica.




APENDICE 14

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.
1975

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.~ Presidencia de
la Repiblica,

LUIS ECHEVERRIA ALVAREZ, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a
sus habitantes, sabed:

Que el H. Congreso de la Union se ha servido dirigirme el siguiente Decreto.

CAPITULO PRIMERO
Definiciones y Competencia

Art. [°- Las disposiciones de esta Ley regirdn en toda la Reptiblica y son de orden piiblico e
interds social. Son irrenunciables por los consumidores y serdn aplicables cualesquiera que sean las
establecidas por otras leyes, costumbres, practicas, usos o estipulaciones contractuales en contrario,

La aplicacion y vigilancia en la esfera administrativa de la s disposiciones de la presente Ley, a
falta de competencia especifica de determinada dependencia del Ejecutivo Federal, corresponderin
a la Secretaria de Industria y Comercio.

Seran Organos Auxiliares de la expresada Secretarfa para la vigilancia del cumplimiento de las
disposiciones de esta Ley, en los términos que disponga el Reglamento respectivo, toda clase de
autoridades federales, estatales y municipales.

Art, 2°.- Quedan obligados al cumplimiento de esta Ley los comerciantes, industriales, prestadores
de servicios, asf como las empresas de participacion estatal, organismos descentralizados y los
organos de! Estado, en cuanto desarrollen actividades de produccion distribucion o
comercializacion de bienes o prestacion de servicios a consumidores,

Art. 3°- Para los efectos de esta Ley, por consumidor se cntiende a quien contrata, para su
utilizacion la adquisicion, uso o disfrute de bienes o la prestacién de un servicio, Por Proveedores,
a las personas fisicas o morales a que se refiere el articulo 20. y por comerciantes, a quienes hagan
del comercio su ocupacién habitual o realicen aunque fuere accidentalmente, un acto de comercio
y su objeto sea la compra-venta o arrendamiento de bienes muebles es la prestacién de servicios.

Quedan exceptuados de las disposiciones de esta Ley, la prestacién de servicios profesionales, y
los que se presten en virtud de un contrato o relacién de trabajo.

Art. 4°- Para los efectos de esta Ley se entiende por contratos de adhesion aquellos cuyas clausulas
- hayan sido aprobadas por alguna autoridad o redactadas unilateralmente por el proveedor, sin que
la contraparte, para aceptarlo, pueda discutir su contenido.




CAPITULO SEGUNDO
De la Publicidad y Garantlas

ARTICULO 50.- Es obligacion de todo proveedor de bicnes o servicios informar veraz y
suficientemente al consumidar. Se prohibe en consecuencia, la publicidad, las leyendas o
indicaciones que induzcan a error sobre el origen, componentes, usos, caracteristicas y propiedades
de toda clase de productos o servicios.

Los anunciantes podran solicitar de la autoridad competente opinion o dictamen solwe la
publicidad que pretendan realizar.

Si la opinién o dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 dias, la publicidad propuesta se
entenderd aprobada. La autoridad podra requerir la documentacion comprobatoria y la informacion
complementaria del caso, por una sola vez, dentro de los primeros 15 dias de dicho término,
entendiéndose interrumpido aquél durante todo el tiempo que el interesado tarde en presentarta, La
aprobacion expresa o ticita libera al anunciante de la responsabilidad prevista en ¢l Articulo 8o.

Sin perjuicio de la responsabilidad en que se pudiera incurrir, no se entenderd aprobada la
publicidad cuando el anunciante hubiera proporcionado datos falsos a la autoridad.

La informacion sobre bienes y servicios provenientes del extranjero estard sujeta @ las
disposiciones de esta ley, respecto de la cual existe responsabilidad solidaria entre la empresa
matriz y sus filiales, subsidiarias, sucursales y agencias.

Art. 6°.- La Secretarfa de Industria y Comercio, estard facultada para:

L.- Obligar respecto de aquellos productos que estime pertinente a que se indique verazmente en
los mismos o en sus envolturas, etiquetas, empaques o envises, o en su publicidad en términos
comprensibles, los materiales, elemento, substancias o ingredientes de que estén hechos e los
constituyan, asf como su peso, propiedades e caracteristicas y las instrucciones para el uso normal
y conservacion del producto.

IL- Fijar las normas y procedimientos a que se someterdn las- garantfas de los productos y
servicios, para asegurar su eficacia, salvo que estén sujetos a la inspeccion o vigilancia de otra
Dependencia del Ejecutivo Federal en cuyo caso ésta gjercerd la presente atribucion.

I1L- Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a los sistemas de venta de cualquier tipo de
bienes o a los de arrendamiento de bienes muebles para evitar pricticas engafiosas o trato
inequitativo al consumidor. Igual atribucién tendran las dependencias competentes en materia de
prestacion de servicios.

IV.- Determinar qué productos deberdn ostentar el precio de fabrica,

V.- Fijar los precios de productos de consumo generalizado o de interés piblico, incluidos los de
importacion, asf como las tarifas de los servicios que se ofrezcan al publico, de acuerdo, en uno y
otro caso, con los reglamentos o decretos que expida el Ejecutivo Federal.

VI.- Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administrativas pertinentes para hacer cumplir las
normas de proteccion y orientacion a los consumidores.

Las resoluciones de cardcter general dictadas con fundamento en este articulo se publicardn en el
"Diario Oficial” de la Federacién. Cuando tengan por objeto obligar Gnicamente a un ntmera
limitado de sujetos, bastara la notificacion de la resolucion respectiva, la cual se llevard a cabo por
corteo certificado o en los términos seflalados en el Codigo Federal de Proceditmientos Civiles.




Art. 7°.- En todos los casos, los datos que ostenten los productos y sus etiquetas, envase, empaques
y la publicidad respectiva estarin en idioma espaiol, en (érminos comprensibles y legibles y
conforme al sistema general de unidades de medida, pero tratindose de productos destinados a la
exportacién, previa autorizacion de la Secretaria de Industria y Comercio, podran usarse el idioma
y el sistema de unidades de medida del pais al que se destinen.

Art. 8°.- La falta de veracidad en los informes o instrucciones a que se refieren los articulos
anteriores, es causa de responsabilidad por los dafios y perjuicios que ocasionaren.

Art. 9°- La Dependencia competente en cada caso ordenard que se suspenda la publicidad que
viole fo dispuesto en el articulo anterior y podrd exigir al anunciante que, a cargo del mismo,
realice la publicidad correctiva en la forma en que aquella la estime suficiente, sin perjuicio de
impouerle las sanciones en que hubiera incurrido.

Art. 10.- Se prohibe emplear en los productos, en sus envases, empaques, envolturas, etiquetas o
propaganda, expresiones tales como "productos de exportacién”, "calidad de exportacion" o
cualquier otra que dé a entender que existe una calidad para el mercado interno y otra para el
externo, salvo autorizacién expresa de la autoridad competente.

Las leyendas "garantizado", "garantia", o cualquicra oftra equivalente solo podrin emplearse
cuando se indique en qué consisten y la forma en que el consumidor pueda hacerla efectiva, o
cuando se trate de productos sujetos a normas de cumplimiento obligatorio u ostenten la contrasefia
oficial correspondiente.

Art. |1.- Los términos de las garantias serdn claros y precisos. En todo caso deberdn indicar su
alcance, duracién y condiciones, asi como los establecimientos y la forma en que puedan hacerse
efectivas. Cuando las garantfas no cumplan los requisitos mencionados, podrd ordenarse su
modificacion o prohibirse su ofrecimiento.

La Secretarfa de Industria y Comercio o la dependencia competente, en su caso, quedard facultada
para fijar las bases minimas que deberan contener las polizas de garantia. '

Art. 12,- Cuando se expendan al pablico productos, con alguna deficiencia, usados o reconstruidos,
deberdn indicarse de manera precisa y ostensible tales circunstancias al consumidor y hacerse
constar en los propios articulos, envolturas, notas de remisién o facturas correspondientes.

Art. 13.- El proveedor deberd incorporar en los productos peligrosos, o en instructivo anexo a los
mismos, las advertencias e informes para que su empleo se realice con la mayor seguridad posible.
También deberdn proporcionar la misma informacién quienes presten servicios peligrosos.

Esta obligacién serd exigible cuando la peligrosidad sea notoria, derive de la propia naturaleza del
producto o servicio, o haya sido definida por autoridad competente.

Las autoridades competentes estardn facultadas para sefialar los términos y la forma en que deba
advertirse la peligrosidad de los bienes o servicios de que se trate.

El incumplimiento de la obligacion a que se refiere este articulo es causa de responsabilidad por
los daflos o perjuicios que se ocasionaren y sujeta al responsable a las sanciones correspondientes.




Art. 14.- No podra condicionarse la venta del producto o la prestacion del servicio a la adquisicion
o contratacion de otro.

Art. 15.- Para los efectos de esta Ley, se entiende por "promocion” el ofrecimicento al piblico de
bienes o servicios, con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro objeto o scrvicio de
cualquier naturaleza.

Por "oferta", deberd entenderse el ofrecimiento al piblico de productos o servicios, en iguales
condiciones a las que prevalecen en el mercado, a precios rebajados o inferiores a los de éste.

Art. 16.- En las promociones y ofertas se observaran las reglas siguientes:

L~ En los anuncios respectivos, deberdn indicarse las condiciones, el término de duracién o el
volumen de mercancias del ofrecimiento. Si no se fija plazo ni volumen, se presume que son
indefinidos hasta en tanto se haga del conocimiento pablico la revocacién de modo adecuado y por
los mismos medios de difusion.

I1.- Todo consumidor que retna los requisitos respectivos tendrd derecho, durante el término o en
tanto exista el volumen de mercancfas del ofrecimiento, a la adquisicién de los productos o a la
prestacion del servicio objeto de la promocion u oferta.

Art. 17.- Para las promociones de ptoductos se requerira la previa autorizacion de la Secretaria de
Industria y Comercio; para las de servicios, la de la dependencia a que corresponda su control,
inspeccién o vigilancia,

Las autorizaciones para las promociones se encargardn sin perjuicio de la intervencién de otras
dependencias en los actos relacionados con la materia de su competencia.

Art, 8. Si el autor de la promocion u oferta no cumple su ofrecimiento el consumidor podrd optar
por ¢l cumplimiento forzoso, por aceptar otro bien o servicio equivalente o por la rescision del
contrato y, en su caso, tendrd derecho al pago de dafios y perjuicios, los cuales no serdn inferiores a
la diferencia econdmica entre el valor del bien o servicio objeto de la promocién u oferta y su
precio corriente. En sus caso serd aplicables la sancidn a que se refiere [a parte final del articulo 30.

Art. 19.- El proveedor estd obligado a suministrar el bien o servicio en los términos de la
publicidad realizada, en los que se seitalen en el propio producto o de acuerdo con lo que haya
estipulado con el consumidor.

En caso de que el consumidor o el proveedor incurran en error tratindose de la compraventa de un
bien, uno y otro tendran derecho, dentro de los 3 dias habiles siguientes a la celebracion del
contrato, al cambio o a [a bonificacién def valor de la cosa por la compra de otra.

En lo que se refiere el pdrrafo anterior y en aquel otto en que por mutuo consentimicnto se
rescinde el contrato, queda prohibido al proveedor de bienes comprar, reconocer, o bonificar al
consumidor un precio inferior al originalmente pactado o pagado, siempre y cuando el bien no
haya sufrido deterioro o haya reducido su valor por cualquier circunstancia, sea o no imputable al
consumidor.

Los gastos que origine la devolucién o la restitucién de la cosa, en su caso, serdn por cuenta de
aquél a quien sea imputable el error.

Las reglas previstas en este articulo, no se aplicardn cuando se trate de bienes de consumo
inmediato.




APENDICE 15

REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL
1976

Al margen de un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia
de la Repiblica.

LUIS ECHEVERRIA ALVAREZ, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, en
uso de las facultades que me confiere la fraccion | del articulo 89 de la Constitucion General de la
Repiblica y con fundamento en los artfculos 1° 36 fracciones 1, 11, XX X1, XXXIH, LXH, LXXIy
LXXMly 37 fracciones XX y XXXIV de la Ley Organica del Departamento del Distrito Federal
y 19 de la Ley de Secretarfas y Departamento de Estado, he tenido a bien expedir ¢l siguiente.

CAPITULO PRIMERO
Disposiciones Generales

Art. 1°- La fijacion y colocacion de anuncios que sean visibles desde la via piblica; la emision,
instalacion o colocacion de anuncios en los sitios o lugares a los que tenga acceso el publico; el uso
en los lugares pablicos de los demds medios de publicidad que se especifican en este Reglamento y
las obras de instalacién o retiro de anuncios, se swjetardn a las disposiciones del propio
ordenamiento.

En lo previsto en este Reglamento, serdn aplicables las disposiciones relativas del Reglamento de
Construcciones para el Distrito Federal,

Art. 2°- Para los efectos de este Reglamento, a la Ley Organica del Departamento del Distrito
Federal se le designarad como “la Ley™ a este Reglamento como “el Reglamento”, al Manual de
Normas Técnicas como “el Manual”; al Departamento de! Distrito Federal, como “los Delegados”.
La aplicacién y vigilancia del cumplimiento de este Reglamento cotresponde al Departamento y a
los Delegados en los términos que en él se previenen.

Art. 3°- Las disposiciones de este Reglamento no serdn aplicables a la manifestacion o difusion
oral, escrita o grafica que realicen las personas en ejercicio de las garantias consignadas en los
articulos 6° 7° y 8° de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanaos, ni a la
propaganda politica de cualquier tipo.

La propaganda de los partidos politicos que requiera ser fijada o colocada, cuando pueda constituir
un peligro para las personas o la estabilidad de las construcciones, o cuando se desee fijar o colocar
en la via pablica requerird permiso del Departamento de! Distrito Federal.

Att, 4°- En la tramitacién y expedicion de los permisos o licencias para la fijacion o instalacion de
amuncios, los Delegados se ajustardn a la Ley a este Reglamento y a las Normas Técenicas y
Administrativas que emita el Departamento.

Att. 5°- El contenido y mensaje de los anuncios deberd ser veraz, por lo que se evitard toda
publicidad engafiosa sobre bienes y servicios que pueda motivar erréneamente al piblico.

Art, 6°~ Para los efectos de este Reglamento se entiende por anuncio todo medio de informacion,
comunicacién o publicidad que indique, sefiale, exprese, muestre o difunda al ptblico cualquier
mensaje yelacionado con la produccién y venta de productos y bienes, con la prestacion de
servicios y con el ejercicio licito de actividades profesionales, clvicas, politicas, culturales,
industriales o mercantiles.




lgualmente se entendera por anuncio a las carteleras o pantallas destinadas a que cn ellas se haga
publicidad.

Art, 7°- Queda prohibida toda publicidad cuyo texta, figuras o contenido, sena contrarios a la
moral o a las buenas costumbres.

La publicidad relativa a alimentos, bebidas y medicamentos se ajustard a lo dispuesto en el
Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos de Salubridad y Asistencia.

Att. 8°.- El texto de los anuncios deberd redactarse en idioma castellano con sujecion a las reglas
de la gramdtica, no pudiendo emplearse palabras de otro idioma, no pudiendo emplearse palabras
de otro idioma salvo que se trate de dialectos nacionales o de nombres propios de productos

marcas o nombres comerciales en lengua extranjera que estén registrados en la Secretaria de’

Industria y Comercio.

Atrt. 9°.- Cuando el producto o servicio que se pretenda anunciar, requiera para su venta al puiblico
del registro a autorizacién previos en alguna dependencia del gobierno federal o del Distrito
Federal, no se autorizard el uso de los medios de publicidad a que este Reglamento se refiere sin
que se acredite haber obtenido los correspondientes registros y autorizaciones.

No se expedirdn permisos ni licencias para la emision, fijacion y colocacion de anuncios ni se
autorizord la colocacion de placas o rétulos, aun cuando sean simplemente denominativos, para
anunciar las actividades de un giro reglamentado, sin que se acredite previamente haber obtenido
la licencia de funcionamiento correspondiente.

Art. 10.- La fijacion y colocacion de anuncios y el uso de los medios de publicidad que en este
Reglamento se regulan, requieren de licencia o permiso expedido previamente por los Delegados,
en los términos que més adelante se sefialen.

Licencia es el documento por el cual se autoriza la instalacién, uso, ampliacién, modificacion,
reparacion o retiro de los anuncios a que se refiere este Reglamento.

Permiso es la autorizacion especifica que se otorga exclusivamente para la instalacién y uso de
anuncios transitorios.

Art, 11.- Corresponde al Departamento:

1.- Establecer las normas técnicas y administrativas a que se sujetard la fijacion, colocacion,
modificacion, ampliacion, conservacion, reparacion y retiro de los anuncios de sus estructuras y de
los elementos que los integren.

Para tal efecto el propio Departamento expedird los manuales e instructivos que contengan las
normas técnicas y administrativas a que se refiere el parrafo anterior;

I1.- Esfablecer las distintas zonas del Distrito Federal en las que se autorice la fijacion o colocacion
de anuncios permanentes; determinar la clase y caracteristicas de los anuncios que se autoricen
para cada una de las zonas en las que pueda haberlo, y sefialar Jas zonas en que se prohiba la
colocacién o fijacién de anuncios. ‘

En el Manual de Normas Técnicas a que se refiere ¢l segundo parrafo de la fraccion anterior se
incluird fa determinacion de las zonas en que se divida el Distrito Federal, para los fines de este
Reglamento; :
H1.- Sefalar las distancias que deba haber entre uno y otro anuncios; la superficie maxima que
pueda cubrir cada anuncio, la altura minima y la maxima a que pueda quedar instalado; su
colocacion y con los postes, lineas o ductos de teléfonos, telégrafos, encrgla eléctrica, etc:;

IV.- Determinar las zonas de monumentos, los lugares tipicos y zonas de belleza natural en los que
se prohiba la colocacion o fijacion de anuncios permanentes comprendidos en la fraccion 11 del
articulo 21, -
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V.- Establecer las formas, estilos, materiales, sistemas de colocacion e iluminacion y las demas
caracterfsticas de los distintos anuncios permanentes que se autoricen en cada una de las zonas;
VL1.- Fijar las demds limitaciones que por razones de planificacion y zonificacion urbana deban
observarse en materia de anuncios; y,

V1L.- Revocar las resoluciones de los Delegados en materia de anuncios, cuando se hubieran
diclado contra el texto expreso de las disposiciones legales, reglamentarias o administrativas
aplicables, cuando los Delegados carecieran de competencia al buen gobiero del Distrito Federal.

Art. 12.- Corresponde a los Delegados;

L.- Recibir solicitudes, tramitar y expedir los permisos o licencias para ta instalacién, colocacion y
uso de los anuncios a que se refiere este Reglamento, dentro del territorio que comprenda la
respectiva Delegacion, En su caso, revocar y cancelar las licencias o permisos, asi como ordenar y
ejecutar el retiro de los anuncios en los términos previstos en este Reglamento;

H.- Permitir la fijacion y colocacién de anuncios transitorios, cuya permanencia no sera mayor de
90 dias, para la promocién publicitaria de eventos de cardcter effmero, y seffalar los lugares para su
colocacion y las caracterfsticas y materiales de los anuncios, los que, en todo caso, deberdn
garantizar la seguridad del publico y de sus bienes;

H1.- Practicar inspecciones de los anuncios y ordenar los trabajos de conservacion y reparacion
que fueren necesarios para garantizar su estabilidad, seguridad y buen aspecto.

En el caso de que el dueifo del anuncio no efectuare los trabajos que se le hubieren ordenado en el
plazo que para tal efecto se determine, el Delegado ordenard el retiro del anuncio y procederd a
aplicar las sanciones cotrespondientes;

IV.- Ordenar previo dictamen técnico, en los términos de este Reglamento, el retiro de los
anuncios que constituyan un peligro para la estabilidad de la construccion en que se encuentren
colocados, o para la vida y seguridad de las personas y de los bienes;

V.- Ordenar ¢l retiro o modificacion de los anuncios en los casos que ast lo detennine el presente
Reglamento, sefialando a sus propietarios un plazo de 60 dias a partir de la fecha de notificacion
personal que se les haga para que den cumplimiento a la orden respectiva;

VL.- Expedir licencias para ejecutar obras de ampliacién, modificacion y reparacion de anuncios,
ajustindose a lo que disponen este Reglamento, el Manual y las disposiciones conducentes del
Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal, y vigilar la ejecucion de dichas obras; y
VIL.- Tramitar y resolver ¢l recurso de reconsideracion sefialando en el articulo 74 de este
Ordenamiento.

Art, 13- En ninglin caso se permitird la colocacion de anuncios que, por su ubicacion. y
caracteristicas, puedan poner en peligro la salud, la vida o la integridad fisica de las personas o de
las cosas; ocasionen molestias a los vecinos del lugar en que se pretenda colocar; o afecten o
puedan afectar la normal prestacion de los servicios pliblicos o la limpieza e higiene.

Art. 14.- Queda estrictamente prohibida la fijacion o colocacion de anuncios en el piso-a
pavimento de las calles, avenidas y calzadas; en los camellones y glorictas, en los edificios y
monumentos plblicos y su contorno, que se determinard en los términos sefialados en el Manual,
asi como en drboles, postes, etc.,

Art. 15.- Los anuncios permanentes deberén tener, las dimensiones, aspecto y ubicacion adecuados
para no desvirtuar los elementos arquitectonicos de los edificios en los que se pretendan colocar o
estén colocados; y para que al proyectarse en perspectiva sobre una calle, edificio o monumento,
armonicen con estos elementos urbanos. En caso de estar cerca de las vias de acceso de las
carreteras a la ciudad de México los anuncios no alterarin ni obstruirdn el paisaje, debiendo
apegarse a lo que se estipula en este Reglamento y en el Manual para cada tipo de anuncio.




El diseffo de cada anuncio, al que se sujetard su construccion ¢ instalacion, comprenderd las
estructuras, soportes, anclajes y cualquier elemento se sirva para fijarlo o sostenerlo, asi como sus
accesorios ¢ instalaciones, de forma tal que todos ellos integren una unidad que armonice con la
cartelera del anuncio, con el inmueble en que quede colocado y con el pasaje urbano de la zona de
su ubicacion.

Art. 16.- Para preservar de contaminacion el ambiente, queda prohibida la distribucion en la via
pablica de propaganda en forma de volantes y folletos; asi como su fijacion en muros, puertas,
ventanas, drboles, postes, casetas y lugares semejantes.

Art. 17.- Se prohibe la emision de anuncios comerciales que se escuchen desde la via pablica, ya
sean solos o asociados a misica, voces o sonidos.

En lugares cerrados, a fos que tenga acceso el publico, tales como mercados, lonjas mercantiles y
almacenes, se podrin permitir exclusivamente, para anunciar los productos que en ellos se
expendan, siempre que no se haga un uso excesivo de ellos y que el volumen de los sonidos que se
emitan no exceda del permisible de acuerdo con el Reglamento para la Prevencion y Control de la
Contaminacién Ambiental originada por la Emision de Ruidos.

Art. 18.- Ningiin anuncio tendrd semejanza con los signos o indicadores que regulen el transito, ni
en forma ni en palabras, ni tendrd superficies reflectoras parecidas a las que usan en sus
seflalamientos ta Direccion General de Policia y Trénsito y otras dependencias oficiales.

En los trminos de la Ley sobre las Caracteristicas y el Uso del Escudo, fa Bandera y el Himno
Nacionales, queda prohibido el uso del Escudo y la Bandera Nacionales, en cualquier anuncio.

CAPITULO SEGUNDO
Clasificacidn de los Aunncios

Art. 19.- Los anuncios se clasifican de la siguiente manera, en consideracion al lugar en que se
fijen o coloquen:

L- De fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales;

1L~ De vidrieras, escaparates y cortinas metalicos;

1.~ De marquesinas y toldos;

1V.- De piso de predios no edificados o de espacios libres de predios parcialmente edltlcadoa'
V.- De azoteas; y

VI.- De vehiculos.

Art. 20.- Atendiendo a su duracion, los anuncios se clasifican en transitorios y permanentes;

a) Se consideran transitorios: ,

1.- Los volantes, folletos y muestras de productos y, en general, toda clase de propaganda impresa
y distribuida a domicilio;

2.- Los que anuncien baratas, liquidaciones y subastas;

3.- Los que se cologuen en tapiales, andamios y fachadas de obras en constr uccmn Estos anuncios
solo podran permanecer durante el tiempo que comprenda la licencia de construccién o su
prorroga.

4.~ Los programas de espectaculos o diversiones;

5.- Los anuncios referentes a cultos religiosos;

6.~ Los anuncios y adornos que se coloquen con motivo de las fiestas navidefias o de actividades
clvicas o conmemorativas; y,

7.~ Los que se coloquen en el interior de vehicutos de uso publico.




Se consideran igualmente anuncios transitorios los que se mencionan en el siguiente parrafo y que
se instalen o fijen para la propaganda de eventos temporales cuya duracion no exceda de 90 dias.
b) Se consideran permanentes:

}.- Los pintados, colocados o fijados en cercas y en predios sin construir;

2.- Los pintados, adheridos o instalados en muros y bardas;

3.- Los pintados o instalados en marquesinas y toldos;

4.- Los que se fijen o instalen en el interior de los locales a los que tenga acceso el piblico,

5.- Los que se instalen en estructuras sobre predios no edificados;

6.- Los que se instalen en estructuras sobre azoteas;

7.- Los contenidos en placas denominativas;

8.- Los adosados o instalados en satientes en fachadas;

9.- Los pintados o colocados en pérticos, portales y pasajes;

£0.- Los colocados a los lados de las calles, calzadas o vias rapidas;

11.- Los pintados o colocados en puestos fijos o semifijos; y,

12.- Los pintados y colocados en vehiculos.

Se consideran también anuncios permanentes aquellos que por sus fines se destinen a estar en uso
mds de 90 dias, Esta disposicién no serd aplicable a los anuncios comprendidos en el apartado 4
del inciso a) de este articulo.

Art. 21.- Por sus fines, los anuncios se clasifican en:

I.- Denominativos, o sean aquello que solo contengan el nombre, razén social, profesion o
actividad a que se dedique la persona fisica o moral de que se trate, o sirvan para identiticar una
negociacion o un producto, tales como los logotipos. Esta clase de anuncios sdlo podrdn colocarse
o fijarse adosados a la fachada del edificio en que los intereses tengan su domicilio, despacho,
consultorio o taller, con excepcion de ventanas, o en las fachadas de las bodegas, almacenes o
establecimientos industriales o comerciales, cuando se trate de empresas;

Il.- De propaganda, o sean aquellos que se refieran a marcas, productos, eventos, servicios o
actividades andlogas para promover su venta, uso o consumo;

IiL- Mixtos, o sean aquellos que contengan como elementos del mensaje publicitario tos
comprendidos en anuncios denominativos y de propaganda; y,

1V.- De cardcter clyico, politico y electoral,

Art. 22.- Se consideran parte de un anuncio todos los elementos que lo integre, tales como:

I.- Base o elemento de sustentacion;

11.- Estructura de soporte;

Ii1.- Elementos de fijacion o de sujecion;

1V.- Caja o gabinete del anuncio;

V.- Cardtula, vista o pantalla;

VL~ Elementos de iluminacién;

VIil.- Elementos mecdnicos, eléctricos, plasticos o hidraulicos; y,
VIHI.- Elementos e instalaciones accesorjos.

Art. 23.- Los anuncios a que se refiere este Reglamento, en cuanto a su colocacién, podrin ser:

I.- Adosados, que seran los que se fijen o adhieran sobre tas fachadas o muros de los edificios o en
vehiculos;

IL- Colgantes, volados o en saliente, o sea aquellos cuyas caritulas se proyecten fuera del
paramento de una fachada, tijandose a ella por medio de ménsulas o voladizos;
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H1L.- Autosoportantes, que serdn los que se encueniren sustentados por uno o mis elementos
apoyados o anclados directamente al piso de un predio y cuya caracteristica principal sea que su
parte visible no tenga contacto con edificacion alguna;

IV.- De azotea, o sean los que se desplanten en cualquier lugar sobre el plano horizomtal de Ia
misma o en el extremo superior de los planos de las fachadas de los edificios;

V.- Pintados, que serdn los que se hagan mediante la aplicacion de cualquier tipo de pintura sobre
superficies de las edificaciones o de los vehiculos; y,

VL- Integrados, o sea los que en alto relieve, bajo relieve o calados formen parte integral de la
edificacién que los contiene.

Art. 24.- Los anuncios a que se refieren las clasificaciones anteriores de este Capftulo, deberan
sujetarse a las siguientes disposiciones:

I.- Sobre fachadas, paredes o tapiales, podrdn ser pintados, adosados, colgados, volados o en
salientes o integrados;

IL- En cortinas, metalicas, caso en que deberdn ser pintados;

[11.- En marquesinas y toldos, podran ser pintados, adosados o integrados;

1V.- En el piso de predios no edificados o en espacios libres de predios parcialmente edificados,
sélo podrdn ser autosoportantes;

V.- En azoteas; serdn colocados sobre estructuras [ijadas en los elementos estructurales del edificio
en donde quede instalado el anuncio;

VI.- En vehfculos los anuncios deberan ser pintados o adosados.

Art. 25.- Los anuncios cuyos elementos estructurales o de apoyo puedan alterar o afectar la
estabilidad de una edificacién o de alguno de sus clementos estructurales, los autosoportantes y los
de soporte estructural ubicados en el piso de predios no edificados o en espacios libres de predios
parcialmente edificados cuyas carteleras sean mnayores de 2.00 m? o cuya altura, medida del nivel
del piso al extremo inferior del anuncio, sea mayor de 1.50 m2, deberan sujetarse a lo que
establecen los artfculos 30, 31 y 32 y las fracciones V' y VIII del artfculo 39 de este Reglamento.

CAPITULO TERCERO
Zonificacién

Art. 26.- En el Manual a que se refiere el segundo parrafo de la Fraccion T del artfculo 11 de este
Reglamento, se determinardn las zonas del Distrito Federal y en las que, previo el cumplimiento de
los requisitos legales y reglamentarios, se podra autorizar la fijacién o colocacion de anuncios
permanentes, asf como las zonas en que esto se prohiba.

En el propio Manual se estableceran las caracteristicas, materiales y estilo de los anuncios que se
permitan en cada una de las zonas.

Art. 27.- Para los fines de este Reglamento el Distrito Federal se dividira en las siguientes zonas:
L.- Histdricos, lugares tipicos y de belleza natural;

I1.- Residenciales;

11L.- De bosques, parques y jardines;

IV,- Habitaciones;

V.- Comerciales o industriales.

Art, 28.- Por razones de planificacion urbana y previo estudio debidamente fundado y motivado, el
Departamento podrd modificar en cualquier momento, la clasificacion de las dreas comprendidas

en las zonas a que se refiere el articulo 27 ¢ incluirlas en alguna de las otras zonas que el propio

articulo prevé, para cuyo efecto hard las reformas consiguientes al Manual.
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El Departamento hard publicas estas reformas a través del Diurio Oficial, ta Gaceta Oficial y de
algunos periddicos de mayor circulacion en el Distrito Federal. Los interesados dispondran de un
plazo de 60 dias naturales contados a partir de la fecha de la publicacion de las reformas para
retivar o modificar sus anuncios, seglin procediere. En el caso de que vencido el plazo no o
hubieren hecho, el Departamento los retirard con cargo y bajo el riesgo de los interesados.

Art. 29.- En los lugares no comprendidos dentro de la zonificacion establecida, los Delegados
podran autorizar la instalacion de anuncios sicmpre que para cllo se observen las disposiciones de
este Reglamento y las prevenciones que en cada caso determinen en cjercicio de sus atribuciones.

Art. 30.- La colocacion o instalacion de estructuras destinadas a anuncios que se fijen o apoyen en
algiin inmueble, la construccion, instalacién, modificacion, ampliacion, reparacion, conservacion,
mantenimiento y retiro de los anuncios y de sus estructuras ¢ instalaciones, deberd realizarse bajo
la diseccidn e intervencion de un Director Responsable de Obras registrado en el Departamento.

Att. 31.- El Director Responsable a que se refiere el articulo anterior, responderd directamente del
cumplimiento de fas disposicioncs aplicables de este Reglamento y del Manual, asf como de la
buena construccion, instalacion, seguridad y conservaeion del anuncio y de sus estructuras ¢
instalaciones, y de que éstos o causaran dailos al inmueble en que se coloquen; no pondrin en
peligro su estabilidad, ni constituirdn tn peligro para la integridad de las personas o de otros
bignes.

Art. 32.- El Director Responsable deberd:

L- Dirigir y vigilar el proceso de los trabajos por st mismo o por medio de auxiliares téenicos, de
acuerdo con este Reglamento, con ef Manual y con el proyecto aprobado; y con el Reglamento de
Construcciones; '

i1.- Vigilar que en todas las etapas de los trabajos se sigan fas técnicas de construccion adecuadas,
se empleen los materiales de calidad satisfactoria y se tomen las medidas de seguridad necesarias;
HI.~ Colocar en lugar visible del anuncio una placa con su nombre, niimero de registro en el
Departamento y niimero de la licencia de instalacion de la estructura, en su caso. Asitnismo
expresardn en la placa el nombre y domicilio del propietario det anuncio;

V.- Practicar revisiones semestrales de los anuncios con objeto de verificar su conservacion y
buen estado, asi como el de la estructura de soporte; y que el inmueble en el que se encuentre
colocado el anuncio no haya resentido dafos por el peso o esfuerzo generados por éste, de suerte
que su permanencia no ponga en peligro su estabilidad o la vida o bienes de las personas; y,

V.- Dar aviso a las autoridades correspondientes de la terminacion de los trabajos relativos al
anuacio.

Art, 33.- Las funciones del Director Responsable terminaran:

L- Cuando con aprobaci6n escrita de fa autoridad, el duefio del anuncio de que se trate designe
nuevo Director Responsable;

11.- Cuando ¢l Director Responsable renuncie a seguir dirigiendo los trabajos relativos, o bien ¢l
propietario no desee que contintie haciéndolo, siempre que el Director no tuviera pendiente alguna
responsabilidad derivada del anuncioe de que se trate; y,

k-~ Cuando se dé aviso de -terminacion de los trabajos o se comunique por escrito a las
autoridades del término de las funciones. Mientras estos avisos no se formulen, el Director
responderd por las adiciones o modificaciones que se hagan del anuncio.
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Tratdndose de las primeras fracciones de este articuto, tanto el Director como el propictario del
anuncio daran el aviso correspondiente a las autoridades del Departamento, las que ordenardn la
inmediata suspension de los trabajos hasta que se designe nuevo Director Respousable.

Art. 34.- A las solicitudes de licencias para anuncios permanentes o de permisos para auncios
transitorios cuyas estructuras vayan a ser colocadas o fijadas en inmuebles, independientemente de
los demis datos y documentos que se seffalan en este Reglamento y en el Manual, se acompafiaran
el diseito de la estructura e instalaciones y la memoria correspondiente que contenga los caleulos
de estabilidad y seguridad del anuncio y de los elementos que lo integren. Tanto el disefio como la
memoria serdn suscritos por el Director Responsable, Si no se cumpliera este requisito no se dard
tramite a la solicitud.

Art, 35.- No se concederdn licencias o prérrogas de las mismas a las solicitudes con responsiva
profesional de Directores que habiendo incurrido en infracciones a este Reglamento, no hubicsen
corregido la irregularidad y pagado las multas que se les hubieran impuesto.

Art. 36.- No requieren la intervencion de Director Responsable los siguiente anuncios:

1.~ Los adosados en superficie menor de 2.00 m?, y los volados o en saliente sobre fachadas,
muros, paredes, bardas o tapiales cuyas dimensiones sean menores de 1.00 m?, siempre que su
peso no exceda de 100 kilos;

2.~ Los adosados en las marquesinas de las edificaciones, siempre que las dimensiones del anutcio
sean menores de 1.00 m2 y no excedan de 50 kilos de peso;

3.- Los autosoportados o de soposte estructural colocados sobre el suelo de predios no edificados o
parcialmente edificados y cuya altura sea menor de 1.50 m2, medida desde el piso en que se apoye
la estructura; y,

4.- En general, los anuncios, obras y trabajos no comprendidos en el artfculo 30 de este
Reglamento.

CAPITULO QUINTO
Permiisos y Licencias

Art. 37.- Con las excepciones que mis adelante se seflalan, para la emision, fijacién, colacacion y
uso de cualquicra de los medios de publicidad a que se refiere este Reglamento se requiere haber
obtenido previamente permiso o licencia de las autoridades competentes del Departamento.

La autoridad correspondiente deberd resolver, dentro de un plazo de 15 dias, contado a pattir de la
fecha de presentacién de la solicitud, se concede o no la licencia o permiso solicitado.

Art. 38.- Podrén solicitar y obtener los permisos o licencia a que se refiere este Capitulo:

a) Las personas fisicas o morales para anunciar cl comercio, industria o negocio de su propiedad,
los articulos o productos que elaboren o venda y los servicios que presten; y,

b} Las personas fisicas y las sociedades mexicanas, debidamente constituidas e inscritas en el
Registro Piblico de Comercio, que tengan como objeto social realizar las actividades que
constituyen la industria de la publicidad, siempre que se encuentren afiliadas a la Cdmara que les
corresponda.

Art. 39.- Las solicitudes de licencia para la fijacion o instalacion de anuncios permanentes deberan
contener los siguientes datos:




1.- Nombre y domicilio de! solicitante, nimero de cédula de inscripcion en el Registro Federal de
Causantes o de su empadronamiento para el pago del lmpuesto sobre Ingresos Mercantiles y
constancia vigente de afiliacion en la Camara correspondiente.

Cuando se trate de persona mora, deberd acreditarse su existencia legal y las persona que la
representen;

1L.- Fotogratia, dibujo, croquis o descripeion ¢ue muestre su forma, dimensiones, colores, texto y
demds elementos que constituyan el mensaje publicitario;

HL- Materiales de que estard construido;

IV.- Cuando su fijacion o colocacion requicra del uso de estructuras o instalaciones, deberin
acompafarse los documentos a que se reficre ¢l articulo 34 de este Reglamento y describir ¢l
procedimiento y lugar de su colocacion;

V.- Calle, niimero y Delegacion a la que corresponda el lugar de ubicacion del anuncio, con
expresion de la clasificacion de la zona de acuerdo con los articulos 26 y 27 de este Ordenamiento;
VI.- Cuando sea luminoso se indicara su sistema,

VIL.- Designacion exacta del fugar y forma precisa de su colocacion, con fotografias a color de 7 x
9 ¢ms., como minimo de la perspectiva completa de la calle y de la fachada del edificio en ¢l que
se pretenda fijar o instalar el anuncio marcando sobre ellas el cantorno que muestre el aspecto del
anuncio ya instalado.

Deberan, asimismo, incluirse los datos de altura sobre el nivel de la banqueta y saliente maximo
desde el alineamiento del predio y desde el paramento de la construccion en la que quedara
colocado el anuncio;

VIIL- Cuando el anuncio vaya a ser sostenido o apoyado en alguna edificacién, deberdn
presentarse los calculos estructurales correspondientes a la propia estructura del anuncio y al
anclaje o apoyos que garanticen la estabilidad de 1a edificacion que lo sustente;

1X.- Copia del contrato de arrendamiento celebrado con el propietario del inmueble en que se vaya
acolocar el anuncio o la autorizacion escrita que haya otorgado para ello;

X.- Copia autentificada de las autorizaciones, registros y licencia a que se refiere el artlculo 9° de
este Reglamento; y,

XL- Los demds que sefiala el Manual.

Art. 40.- Las solicitudes de permiso para la colocacion o fijacion de anuncios transitorios,
contendrdn fos datos que exige el articulo anterior, en o que sea procedente, debiendo agregarse el
correspondiente al tiempo por el que se solicita el permiso, que no podrd exceder de 90 dlas,

Art. 4].- Las licencias o permisos para la fijacion de anuncios se concederdn previo pago de los
derechos que correspondan, en los términos de 1a Ley de Hacienda del Departamento del Distrito
Federal.

Art, 42.- No se causardn los derechos a que se refiere el articulo anterior en los siguientes casos:

a) Periadicos fijados en tableros sobre edificios que estén ocupados por la casa editora de los
misnos; '

b) Programas o anuncios de espectaculos o diversiones piiblicos fijados en tableros cuya
superficie en conjunto no exceda de 2.00 m2, adosados precisamente en los edificios en que se
presente el espectéculo; ~

¢) Anuncios referentes a cultos religiosos, cuando estén sobre tableros en las puertas de los
templos o en lugares especlficamente diseflados para ese efecto,

d) Adornos navidefios, anuncios para fiestas clvicas nacionales o para eventos oficiales;

¢) Propaganda polltica; '

f) Anuncios de eventos culturales o educativos organizados por instituciones que no persigan
propdsitos de lucro; y,




) Anuncios transitorios colocados o tijados en el interior de escaparates y vitrinas comerciales.

Si en un plazo de 30 dias contado a partir de la fecha en que se haya aprobado o rechazado la
expedicion de la licencia y notificado en los estrados de fa Delegacion, el interesado no eubre el
importe de los derechos a que se refiere el articulo anterior, se le tendrd por desistido de su
solicitud y se le devolveran los documentos que hubiere exhibido.

Art, 43.- Las licencias para anuncios permancntes autorizaran el uso de éstos por un plazo de tres
afios naturales, contados a partir de la fecha de expedicion de la licencia.

Las licencias seran prorrogables por perfodos iguales si la prorroga se solicita con 30 dias naturales
de anticipacién cuando menos a la fecha de vencimiento respectiva, y subsisten las mismas
condiciones que se hayan tomado en consideracion para expedir la licencia original y el aspecto y
estado de conservacion del anuncio sea satisfactorio, de acuerdo con lo establecido en este
Reglamiento.

Los permisos para anuncios transitorios tendrdn la duracién que en ellos ¢ sefiale y no podrin
prorrogarse por ning(n motivo.

Art. 44.- Los propietarios de anuncios tendrdn las siguientes obligaciones:

1.- Mantenerlos en buenas condiciones de seguridad, estabilidad, salubridad y estética;

1.~ Dar aviso de cambio de Director Responsable, en su caso, dentro de los diez dlas hébiles
siguientes al en que ocurra;

1L.- Dar aviso de terminacion de los trabajos correspondientes dentro de los diez dias habiles
siguientes al en que hubiesen concluido;

V.- Solicitar, cuando proceda, la regularizacién o registro de los trabajos que se hubieren
realizado sin licencia en relacion con un anuncio, dentro del término de diez dias hdbiles siguientes
a la fecha de su conclusion;

V.- Consignar en lugar visible del anuncio de su propiedad su nombre, domicilio y niimero de la
licencia correspondiente;

El incumplimiento de esta obligacion serd sancionado con multa en los témminos del Capitulo
Octavo de este Reglamento.

No quedan comprendidos en esta fraccién los rétulos que unicamente contengan el nombre y
profesion de una persona o ¢l nombre de una negocio y su clase;

V1.- Las demés que les imponga este Reglamento.

Art. 45.- Expirado el plazo de ia licencia o del permiso y el de las prorrogas de aquélias, en su
caso, el anuncio deberd ser retirado por su titular, dentro de un plazo de treinta dfas. En caso de
que no lo hagan las personas fisicas o morales responsables, la autoridad ordenara el retiro a costa
de aquéllas.

CAPITULO SEXTO
Condiciones y Modalidades a que se Sujetard la
Fijacldn, Instalacién y Uso de Anuncios

Art. 46.- Para distribuir en la via puiblica, centros de reunién o vehiculos de servicio piblico,
objetos o muestras de productos, se necesita permiso de ia astoridad correspondiente. Al solicitar
éste se presentaran dos ejemplares o muestras de lo que se proponga distribuir.

Art, 47.- Los anuncios colocados o instalados en vehiculos, se regirdn por este Ordenamiento y por
las disposiciones del Reglamento de Trdnsito' del Distrito Federal. Al solicitar ‘la licencia
correspondiente, se proporcionard un dibujo en que s¢ muestre su forma y dimensiones y de ser
posible el trayecto y zonas por donde circulard, .




Correspondera tramitar y expedir la licencia respectiva, a la Delegacion en cuya jurisdiccion tenga
su domicilio el propietario del anuncio o su representante.

Quedan prohibidos los anuncios pernanentes elaborados con materiales Ficilmente deteriorables,
asf como los pintados o adheridos a los cristales de los vehiculos cuando éstos pucdan poner en
peligro la seguridad de las personas o de otros vehfculos.

Atrt. 48.- Serdn aplicables los articulos 7°, 8° y 9° de este Reglamento para los anuncios que se
coloquen en el interior de escaparates o vitrinas comerciales, visibles desde la via publica, pero no
es necesario solicitar permiso para ellos.

Art. 49.- Se podran conceder permisos transitorios para anuncios hechos con materiales ligeros
sobre bastidores colocados en los muros y marquesinas de los edificios, cuando se trate de
liquidaciones, baratas, sorteos, subastas, etc.

No s¢ permitirdn anuncios con mantas ni con caballetes portatiles.

El plazo madximo del periniso serd de treinta dias naturales.

Art. 50.- Los anuncios que se utilicen para propaganda electoral se sujetardn a las disposiciones del
artfculo 125 de la Ley Federal Electoral.

Art. 51.- Los anuncios en tapiales, andamios y fachadas de obras en proceso de construccion,
estardn limitados a la duracion de la obra en que estén colocados y serdn de dos tipos:

I.- Relacionados con la obra y sélo podrédn contener los datos relativos a créditos profesionales de
empresas o personas fisicas. Se colocardn en los lugares y con los formatos que presente y
determine el Director Responsable de Obra, observando los requisitos de este Ordenamiento;

I1.- No relacionados con la obra, como comerciales y culturales, los que se fijardn en carteles que
retnan los requisitos del presente Reglamento,

Art. 52.- Los anuncios proyectados por medio de aparatos cinematogréficos, electronicos o
similares en muros o pantallas visibles desde la via pitblica se sujetaran a este Reglamento.

Los anuncios que contengan mensajes escritos, tales como noticieros y anuncios hechos a base de
letreros, imdgenes y elementos cambiantes o méviles sélo s¢ permitiran en tugares visibles desde
las plazas o jardines publicos o en vias de trénsito lento, siempre que estén colocados a'una altura
tal que no interfieran sefalizacién oficial de cualquier tipo y que no perjudiquen ¢l aspecto de los
edificios. Queda prohibida su instalacién en lugares visibles desde las vias rdpidas o de circulacion
continua que seffalard el Departamento,

Art, 53.- Los anuncios adosados en el edificio donde se presente un espectaculo o diversion
pitblicos, y cuya suma de superficie no exceda de dos metros cuadrados (2 mts.2), no requeriran
autorizacién, y no causardn los derechos de licencia.

Art, 54.- Los adomos que se coloquen durante la temporada navidefia, en las fiestas civicas
nacionales o en eventos oficialcs, se sujetardn a este Reglamento.

Temporalmente se permitird el uso de mantas, banderolas, caballetes, etc., as{ como adomos
colgantes, pendientes o adosados a los postes, drboles, etc,, siempre que no obstruyan los
seftalamientos de trdnsito, la nomenclatura de calles e iluminacion piblica, y que no contengan
propaganda comercial, limitando su permanencia al término del evento, siempre que su estado de
conservacion sea satisfactorios, a juicio de la autoridad correspondiente.
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Cuando se utilicen como medios publicitarios a individuos que representen personajes
tradicionales, aquéllos podran rcalizar sus actividades en las plazas, jardines piblicos o en el
interior de los locales comerciales, pero nunca en cualquier lugar de la via puiblica en que
entorpezean el transito.

Art. 55.- Se podra permitir ¢l cambio de la leyenda y figuras de un anuncio durante la vigencia de
la licencia respectiva, sometiendo a la consideracion del Delegado correspondiente, con {5 dias de
anticipacion a la fecha en que pretenda realizarse dicho cambio, los nuevos textos, contenido o
figuras que se vayan a colocar en un periodo determinado y que en ningiin caso excederd del
término de la licencia y de sus prérrogas.

El Delegado resolvera lo conducente dentro de un término de 15 dias posterior a la presentacion de
dicha solicitud.

Art, 56.- Se permite la pintura y fijacion de anuncio sobre las fachadas principales y muros
exteriores de los edificios, siempre que la superficie que ocupen no exceda del 30% de la
superticie total de la fachada y de los muros, descontada la que ocupen los vanos, puertas y
ventanas.

Cuando se trate de anuncios de esta clase se agregardn a la solicitud de permiso o licencia, dibujos
a escala con el texto y figuras de los anuncios, asi como de su colocacion en el edificio.

Esto se hard también en el caso de anuncios sobre tableros, con sujecion en ambos casos a los
establecido en el Manual.

Art. 57.- Sélo se permitirdn anuncios en las bardas de predios no edificados, y en las de predios
destinados a usos comerciales o industriales, si no exceden del 30% de la superficie de las bardas.

Art. 58.- Los anuncios con letreros, imdgenes, fotografias u otros medios de publicidad no se
permitirdn en los elementos de fachada tales como ventanas, puertas, muros de vidrio o plistico,
que den iluminacién natural al interior de los edificios y que sean visibles desde la via pablica.

Art. 59.- Las placas, los rétulos y logotipos a que se refiere el articulo 21, fraccion 1, de este
Reglamento, estardn siempre adosados a los muros,
No es necesario obtener licencia para la colocacion de placas para profesionales sietmpre que su

superficie total no exceda de la décima parte de un metro cuadrado; ni para establecimientos

comerciales cuando sean solo denominativos y tengan una superficie no mayor de dos metros
cuadrados. _

Podrén autorizarse placas mayores, cuando a juicio del Delegado correspondiente, no perjudiquen
las caracterfsticas arquitectonicas del edificio.

Las placas de dimensiones mayores a las sefialadas o con redaccién distinta a la simplemente
denominativa, se considerardn como anuncios, requiriéndose para su colocacién y uso de las
licencias respectivas,

Queda prohibido utilizar los balcones de un edificio para fijar placas, rétulos o anuncios
permanentes.

Att, 60.- Se consideran anuncios volados o en saliente todos los dibujos, letras, simbolos avisos,
banderas o cualquier otra representacion que sirva para anunciar, advertir o seffalar; asi coma los
relojes, focos de luz, aparatos de proyeccidn, etc., asegurados a un edificio por medio de postcs
mastiles, ménsulas u otra clase de soportes que los separen de la fachada de un edificio.

Este tipo de anuncios se sujetard a las demds disposiciones técnicas que se determinan en el
Manual,
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Art. 61.- Para que se pueda conceder licencia o permiso para la instalacion de un anuncio en
saliente en un limite de fachada colindante con un predio, deberd acompafiarse a la solicitud
correspondiente, el consentimiento escrito del propietario del predio colindante que pueda
afectarse por la colocacién del anuncio.

En caso contrario ¢l anuncio deberd colocarse, por lo menos, a dos metros de la colindancia.

Art. 62.- Los anuncios en saliente podran ser luminosos o iluminados, cuidando en ambos casos
sus acabados, sus caracterfsticas de incombustibilidad, su disefia y su estabilidad.

Sélo se permitird iluminacion eléctrica cn ellos. Su tipo de iluminacién debera incluirse en el
diseito del anuncio y serd conforme a lo que especifica el Manual para la zona en que se ubique.

Art. 63.- Los rétulos o anuncios en las marquesinas deberdn colocarse en el borde exterior o en el
espesor de las mismas y con sujecion a las condiciones y requisitos técnicos que se consignan en el
Manual. Queda Prohibido que los anuncios conviertan en balcén las marquesinas.

Art. 64.- Se prohiben los anuncios que abstruyan las entradas o circulaciones de porticos, pasajes y
portales, asi como colgantes, salientes 0 adosados a columnas aisladas. Se permitirin anuncios
adosados a los muros o escaparates.

Art. 65.- En el interior de las estaciones, paraderos y terminales de transportes de servicio pablico,
se permitirdn aquellos anuncios que tenga relacién con el servicio piblico que en ellos se preste.
Dichos anuncios estaran distantes de los sefialamientos propios de esos lugares y su texto, colores y
demdas particularidades, serdn tales que no se confundan con los sefialamientos citados, ni
obstaculicen o entorpezcan la libre circulacion de las personas y el movimiento de sus equipajes.
Las dimensiones, materiales, instalacion y demds caracterfsticas de este tipo de anuncios, se
sujetardn a las disposiciones relativas del Manual.

Art. 66.- El texto y contenido de los anuncios en los puestos o casetas, fijos o semifijos, instalados
en la via piblica deberan relacionarse con los articulos que en ellos se expendan y sus dimensiones
no excederdn del 20% de la envolvente o superficie total,

Atrt. 67.- Queda prohibido emitir, fijar o usar anuncios, cualquiera que sea su clase o material,.en
los siguientes lugares:

L- Eu las zonas no autorizadas para ello conforme a lo dispuesto en este Reglamento y en el
Manual;

.- En un radio de 150 metros, medido en proyeccion horizontal, del entorno de los monumentos
publicos y de los parques y sitios que el piblico frecuenta por su belleza o interés histérico.

Se exceptiian de esa clasificacion los anuncios que se instalen en forma adosada y cuya superficie
y demds caracterfsticas estén de acuerdo con este Reglamento y con el Manual;

HIL.- En la via piblica cuando la ocupen, cualquiera que sea la altura o que lo hagan o cuando se
utilicen los elementos e instalaciones de la misma, tales como pavimentos, banquetas,
guarniciones, postes, unidades de alumbrado, kioskos, bancas, drboles y, en general todos aquellos
elementos de utilidad u ornato de plazas, paseos, jardines, parques, calles y avenidas.

Se exceptiian de esta disposicién los anuncios seffalados en el artfculo 21, fraccion 1V, de este
Reglamento;

IV.- En las casetas o puestos cuando unas y otros estén instalados en la via puablica, con las
excepeiones que se establecen en el articulo 66;

V.- En postes, pedestales, plataformas, caballetes, etc., ya sean méviles o fijos, si estin sobre la -

banqueta, arroyo, camellones, etc., de la via pablica;
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V1.- En las edificaciones autorizadas exclusivamente para habilitacion, sea unifamiliar o colectiva,
asi como en los jardines y bardas de los predios que éstas se ubiquen;

VIL.- En las fachadas de colindancia de cualquier edificacion;

V- En las edificaciones ubicadas dentro del cono de aproximacion del acropuerto de la Ciudad
de México, cnando excedan de la altura autorizada para las mismas;

I1X.- En las zonas residenciales que determine el Departamento en los ténminos de los articulos 26
y 27 de este Reglamento;

X.- En los casos en que obstruyan la visibilidad de las placas de nomenclawra de as calles, o de
cualquier otro tipo de seffalamiento oficial;

XL.- En las vias de circulacion continua segin se sefiala en el Manual;

XI11.- A menos de 50 metros de cruceros de vias primarias o con vias de circulacidn continua, de
cruceros viales con pasos a desnivel y de cruceros de ferrocarril;

XIlL- En los lugares en que llamen intensamente fa atencién de los conductores de vehiculos y
puedan constituir un peligro;

X1V.- En los cerros, rocas, arboles, bordos de rios o presas, etc., y en cualquier otro lugar en que
puedan afectar la perspectiva panordimica o la armonfa del paisaje;

XV.- Dentro de la zona situada arriba de {a cota +2,350 metros sobre el nivel del mar,

XVL.- Colgantes de las marquesinas;

XVIL- En saliente, en el interior de portales publicos;

XVIIL.- En cualquier sitio si contiene las expresiones “Alto”, “Peligro”, “Crucero”, “Deténguse” o
cualquiera que se identifique con prevenciones o sefiales de transito o para las vias pablicas; y
XIX.- En los demds prohibidos expresamente en este Reglamento; en otras disposiciones legales y
reglamentarias aplicables y en el Manual.

CAPITULO SEPTIMO
Nulidad y Revocacidn de Permisos y Licencias

Art, 68.- Son nulos y no surtiran efecto alguno los permisos o licencias otorgados en los siguientes
casos:

I.- Cuando los datos proporcionados por el solicitante resultaren falsos y con base en ellos se
hubiera expedido el permiso o la licencia;

IL.- Cuando el funcionario que los hubiese otorgado carezca de competencia para ello; y

1L~ Cuando se hubieran otorgado con violacién manifiesta de un precepto de la Ley o de este
Reglamento, o por error.

Art, 69.- Las licencias o permisos se revocardn en los siguientes casos:

L- En los casos de nulidad a que se refiere el articulo anterior; .

IL- Cuando habiéndose ordenado al titular del permiso o licencia respectivo efectuar trabajos. de
conservacién y mantenimiento de! anuncio o de sus estructuras o instalaciones, no los. efectie
dentro del plazo que se le haya seifalado;

HL- En el caso de que después de otorgada fa licencia o permiso se compruebe que el anuncio esta
colocado en zona en-que no se autorice la fijacién o colocacién de anuncios o el anuncio no fuere
de los permitidos en ella;

IV.- Si el anuncio se fija o coloca en sitio distinto del autorizado por la licencia o permiso;

V.- Cuando por razones de proyectos aprobados de remodelacién urbana, en la zona en que esté
colocado no se permitan ya esa clase de anuncios; v

VI En el caso de que la autoridad competente lo solicite por razones de interés piblico o de
beneficio colectivo;




VI1.- Cuando durante la vigencia del anuncio apareciere o sobreviniere alguna de las causas que en
este Reglamento se seifalan para negar las licencias o permisos; o cuando el mismo resulte
contrarjo a alguna de las prohibiciones que se consignan en este Ordenamiento; y

VIIL.- En el caso a que se refiere el segundo parrafo del articulo 82 del Reglamento.

Art. 70.- La revocacion serd dictada por la awtoridad que haya expedido la licencia o permiso, y
deberd ser notificada personalmente al titular de fa licencia o permiso de que se trate, a su
representante, en su caso.

Art. 71.- En la resolucion que declare la vevocacion de una licencia o permiso s¢ ordenard el retiro
del anuncio a que se refiera, sefialando al interesado un plazo prudente dentro del cual deberd
hacerio.

Axt. 72.- Los Delegados deberan ordenar una vigilancia constante de los anuncios para verificar
que se ajustan a los permisos y licencias correspondientes y cumplen con las disposiciones de este
Reglamento y del Manual.

Art. 73.- Los Delegados podran hacer uso de la fuerza piblica para el cumplimiento de sus
determinaciones, sujetindose a lo que previenen los articulos 16 y 21 constitucionales.

Art, 74.- Contra la resolucion que decretare la revocacion y cancelacion de una licencia o permiso
procedera el recurso de reconsideracion que se interpondrd ante el Delegado que haya dictado ta
revocacion. El recurso se interpondrd por el interesado dentro de los 10 dias hdbiles siguientes a la
fecha en que le haya sido notificada la resolucién impugnada. Al escrito con el que se interponga el
recurso, deberdn acompafiarse los documentos y demds pruebas que el interesado estime
pertinentes para su defensa y los alegatos que convenga a sus intereses.

El Delegado, dentro de los 15 dias hdbiles siguientes, dictara resolucién confirmando, modificando
o dejando sin efecto la resolucion, lo que se notificard en forma personal al recurrente o a su
representante, en su caso.

CAPITULO OCTAVO
Sanciones

Art. 75.- El Departamento y los Delegados sancionardn administrativamente a los propietarios de
anuncios y a los Directores responsables, cuando incurran en infracciones a las disposiciones de
este Reglamento.

Las sanciones seran impuestas por la autoridad que haya expedido la licencia o permiso, la que
tomara en cuenta para fijar su importe, la gravedad de la infraccion y las condiciones personales
del infractor,

Art, 76.- Tanto los Directores responsables como los propietarios de- los anuncios- serdn
solidariamente responsables cuando por la gjecucién de los trabajos y de las obras de instalacion,
conservacion, modificacion, reparacion o retiro de anuncios a que se refiere este Ordenamiento, se
causen dafios a bienes propiedad federal, del Departamento o de particulares,

Art, 77.- Se aplicarn a los Directores responsables cuando incurran en las infracciones al presente
Reglamento que a continuacion se consignan, las siguientes sanciones:

1.- Por no cumplir con lo previsto en la fraccion [ del articulo 32, multa de $1,000.00 a $4,000.00;
IL- Por no cumplir con lo previsto en la fraccion 11 del wticulo 32, multa de $1,000.00 a
$5,000,00; '
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HL- Por no cumplir con lo previsto en la fraccion 11 del articulo 32, multa de $500.00 a
$2,000.00; y

IV.- Por no cumplir con lo previsto en la fraccion IV del articulo 32, multa de $1,000.00 a
$5,000.00.

Art. 78.- Se aplicard multa de $500.00, a $15,000.00, a los propietarias de anuncios cuando
incurran en cualquiera de las siguientes infracciones a este Reglamento:

I.- Por no cumplir con las prevenciones relativas al uso y conservacion de los anuncios, en lo que
se refiere a condiciones de seguridad, estabilidad, higiene, moralidad ¢ idioma, que prevén los
articulos 7° 8° 13 y 44, fraccion I,

IL.- Por instalar, usa, ampliar, modificar o reparar un anuncio sin contar previamente con la
licencia o permiso respectivos;

I1L.- Por violar las prohibiciones sefialadas en los articulos 16, 17 y 18 de este Reglamento;

V.- Por instalar, ampliar, modificar, reparar o retirar un anuncio sin la direccion de un Director
responsable, cuando sea necesaria la intervencion de éste conforme al articulo 30;

V.- Por usar un anuncio para fines distintos de los autorizados, con violacion de los dispuesto por
el articulo 55,

Airt. 79.- Se aplicard a los propietarios de los anuncios o a los Directores responsables, cuando
incurran en cualquiera de las siguientes infracciones, las sanciones que a continuacion se
determinan:

1.- Cuando omitan dar los avisos de cambio de Director, de! término de sus funciones o del término
de los trabajos, multa de $1,000.00 a $5,000.00;

[I.- Cuando se haya instalado, modificado, ampliado o reparado un anuncio en forma
sustancialmente distinta a la del proyecto aprobado, multa de $1,000.00 a $5,000.00;

[1L.- Cuando-en la ¢jecucion de cualquiera de los trabajos a los que se refiere la fraccion anterior
no se tomen las medidas necesarias para proteger la vida y bienes de las personas, multa de
$1,000.00 a $10,000.00;

1V.- Cuando en la solicitud de licencia o permiso se proporcionen datos o informacion falsa o bien
documentos falsificados, multa de $500.00 a $5,000.00, independienternente del retiro del anuncio;
V.- Cuando impidan u obstaculicen por cualquier medio, las funciones de los inspectores del
Departamento o de las Delegaciones que realicen en cumplimiento de este Reglamento, multa de
$1,000.00 a $3,000.00; v,

VI.- Por la violacién a las prohibiciones consignadas en el articulo 67, multa de $500.00 a
$15,000.00.

Art. 81.- En los casos a que se refieren las fracciones H y IV del articulo 78 de este Reglamento
independientemente de la sancidn que se aplique al infractor, se procederd al retiro del anuncio y
de sus estructuras, instalaciones y equipo.

Art, 82.- En caso de reincidencia se sancionard a los responsables con el doble de la multa que se
les hubiera impuesto.

Para los efectos de este Reglamento se considera que incurre en reincidencia la persona que cometa
dos veces, durante un ejercicio fiscal, infracciones de la misma naturaleza,
Si el infractor reincidente, titular de una licencia o permiso, persistiere en la comision de I'x
infraccion que haya dado origen a la imposicion de las sanciones, la autoridad correspondiente
procederd a revocar la licencia o permiso y a ordenar y ejecutar, en su caso, por cuenta y a riesgo
del infractor, el retiro del anuncio de que se trate. '




Art. 83.- Independientemente del cumplimiento de las sanciones que se impongan al infractor en
Jos términos de este Capitulo, quedara obligado a cubrir, en su caso, los derechos que de acuerdo
con la Ley de Hacienda del Departamento del Distrito Federal causen los actos que regula este
Ordenamiento que hayan sido ordenados o ejecutados por el propio infractor,

TRANSITORIOS

PRIMERQ.- Este Reglamento y el Manua} de Normas Técnicas entrardn en vigor al dia siguiente
de su publicacién en el Digrio Oficial de la Federacion.

SEGUNDO.- Se abroga el Reglamento de Anuncios de 1° de diciembre de 1944, publicado en ¢!
Diario Oficial de 19 de mismo mes y afio;

TERCERO.- Las licencias expedidas con anterioridad a la vigencia de este Reglamento
continuaran en vigor hasta la fecha de su vencimiento. Su prérroga se sujetard a las disposiciones
del presente Ordenamiento.

CUARTO.- Las personas que actualmente tuviera anuncios instalados sin contar para etlo con la
licencia respectiva, o con la prorroga de ta misma, dispondran de un plazo de 60 dias naturales,
contados a partir de la fecha en que entre en vigor este Reglamento, para solicitar la licencia
respectiva. Vencido el plazo, el Delegado correspondiente ordenard el retiro de los amuncios
respecto de los cuales no se haya solicitado su regularizacion con sujecion a las disposiciones de

este Reglamento.

Dado en la Residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la ciudad de México, a los veintinueve dias
del mes de noviembre de mil novecientos setenta y seis.-Luis Eheverrin Alvarez.-Ribrica.-El
Secretario de Gobernacion, Mario Moya Palencia.-Ribrica.-El Jefe del Departamento del Distrito
Federal, Octavio Senties Gémez,-Ribrica.




APENDICE 16

LEY GENERAL DE SALUD
1984

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia de
la Repiiblica.

Miguel de fa Madrid Hurtado, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes, sabed:

Que el H. Congreso de 1a Unidn se ha servido dirigirme el siguiente Decreto.

TITULO DECIMOSEGUNDO
Cauntrol Sanitario de Productos y Servicios
y de su Importacion y Exportacion

CAPITULO UL
Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas

Art. 215.- Para los efectos de esta ley, se entiende por:;

I~ Alimento: cualquier substancia o producto, sélido o semisélido, natural o transformado, que
praporcione al organismo elementos para su nutricion;

11.- Bebida no alcohdlica: cualquier liquido, natural o transformado, que proporcione al organismo
elementos para su nutricion;

tL- Materia prima: substancia o producto, de cualquier origen, que se use en la elaboracion de
alimentos y bebidas no alcolidlicas y alcohdlicas, y

IV.- Aditivo: cualquier substancia permitida que, sin tener propiedades nutritivas, se incluya en la
formulacién de los productos y que actien como estabilizantes, conservador o modificador de sus
caracter{sticas organolépticas, para favorecer ya sea su estabilidad, conservacion, apariencia o
aceptabilidad,

Att. 216.- La Secretaria de Salud, con base en la composicién de los alimentos y bebidas,
determinard los productos a los que puedan atribuirseles propiedades nutritivas particulares,
incluyendo los que se destinen a. regimenes especiales de alimentacion. Cuando la misma
Secretarla les recotiozean propiedades terapéuticas, se considerardn como medicamentos.

Los alimentos o bebidas que se pretendan expender o suministrar al piblico en presentaciones que
sugieran al consumidor que se trate de productos o substaitcias con caracteristicas o propiedades
terapéuticas, deberdn en las etiquetas de los empaques o envases incluir la siguiente leyenda: “Este
producto no es un medicamento”, escrito con letra facilmente legible y en colores contrastantes.

CAPITULO It
Bebidas Alcohdlicas

Ant, 217.- Para los efectos de esta ley, se consideran bebidas alcoh6licas aquellas que contengan
alcohol etilico en una proporcion mayor del 2% en volumen,




Art. 218.- Toda bebida alcohidlica, deberd ostentar en los envascs, la leyenda: “el abuso en el
consumo de cste producto es nocivo para la safud”, escrito con letra tacilmente legible, en colores
contrastantes y sin que se invoque o se haga referencia a alguna disposicion legal.

Art. 219.- Corresponde a los gobiernos de fas entidades federativas determinar la ubicacion y el
horatio de funcionamiento de los establecimientos en que se expendan bebidas alcohidlicas.

Art. 220.- En ningin caso y de ninguna forma se podran expender o suministrar bebidas
alcohdlicas a menores de edad.

CAPITULO IV
Medicamentos

Art. 221 .- Para los efectos de esta ley, se entiende por:

L.- Medicamentos: Toda substancia o mezcla de substancias de origen natural o sintétice que tenga
efecto terapéutico, preventivo o rehabilitatorio, que se presente en forma farmacéutica y se
identifique como tal por su actividad farmacolégica, caracteristicas fisicas, quimicas y bioldgicas.
Cuando un producto contenga nutrimentos, serd considerado como medicamento, siempre que se
trate de un preparado que contenga de manera individual o asociada: vitaminas, minerales,
electrolitos, aminoacidos o Acidos grasos, en concentraciones superiores a las de los alimentos
naturales y ademas se presente en alguna forma farmacéutica definida y la indicacion de uso
contemple efectos terapéuticos, preventivos o rehabilitatorios;

11.- Farmaco: Toda substancia natural o sintética que tenga alguna actividad farmacolégica y que
se identifique por sus propiedades flsicas, quimicas o acciones biol6gicas, que no se presente en
forma farmacéutica y que reina condiciones para ser empleada como medicamento o ingrediente
de una medicamento;

11L.- Materia prima: substancia de cualquier origen que se use para la elaboracion de medicamentos

o farmacos naturales o sintéticos;

1V.- Aditivo; toda substancia que se incluya en la formulacion de los medicamentos y que actie
como vehiculo, conservador o modificador de algunas de sus caracterfsticas para favorecer su
eficacia, seguridad, estabilidad, apariencia o aceptabilidad, y

V.- Materiales: los insumos necesarios para el envase y empaque de los medicamentos.

Art, 222.- La Secretarfa de Salud solo concederd la autorizacién correspondiente a. los
medicamentos, cuando se demuestre que las substancias que contengan redman las caracteristicas
de seguridad y eficacia exigidas, y tomard en cuenta, en su caso, fo dispuesto por el articulo 428 de
esta ley.

Art. 223.- El proceso de las plantas medicinales queda sujeto a control sanitario a que se refiere
este capftulo y a las normas técnicas que al efecto emita la Secretaria de Salud.

Art, 224.- Los medicamentos se clasifican en:
I.- Magistrales: cuando sean preparados conforme a {a formula prescrita por un médico;

I1.- Oficinales: cuando la preparacidn se realice de acuerdo a las reglas de Ja Farmacopea de los
Estados Unidos Mexicanos, y
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1.~ Especialidades farmacéuticas: cuando sean preparados con formulas autorizadas por la
Secretaria de Satud, en establecimientos de las industrias quimico-farmacéutica.

Art, 225.- En ta denominacion distintiva de las especialidades farmacduticas, no podrd incluirse
clara o veladamente la composicion del medicamento o su accion terapéutica; ni tampoco
indicaciones en relacivn con enfermedades, sindromes o sintomas, ni aquellas que recuerden datos
anatdmicos o fendmenos fisiologicas, excepto en vacunas y productos bioldgicos.

En todos los casos la denominacion de los medicamentos, deberd ir acompaada del principio
activo del producto.

Art. 226.- Los medicamentos, para su venta y suministro al pitblico, se consideran:

1.- Medicamentos que solo pueden adquirirse con receta o permiso especial, expedido por la
Secretaria de Salud, de acuerdo a los términos seftalados en el capitulo V de este titulo;

IL- Medicamentos que requieren para su adquisicion receta médica que deberd retenerse en la
farmacia que la surta y ser registrada en los libros de control que al efecto se lleven, de acuerdo
con los términos seftalados en el capitulo VI de este titulo. El médico tratante padré prescribir dos
presentaciones del mismo producte como maximo, especificando su contenido. Esta prescripeion
tendrd vigencia de treinta dias a partir de la fecha de elaboracion de la misma.

H1.- Medicamentos que solamente pueden adquirirse con receta médica que s¢ podri surtir hasta
tres veces, la cual debe sellarse y registrarse cada vez en los libros de control que al efecto se lleve.
Esta prescripcion se deberd retener por el establecimiento que fa surta en la tercera ocasién; el
médico tratante determinard, el nimero de presentaciones del mismo producto y contenido de las
mismas que s¢ puedan adquirir en cada ocasion,

Se podrd otorgar por prescripeion médica, en casos excepcionales, autorizacidn a los pacientes
para adquirir anticonvulsives directamente en los laboratorios correspondientes, cuando se
requieran en cantidad superior a la que se pueda surtir en las farmacias;

V.- Medicamentos que para adquirirse requieren receta médica, pero que pueden resurtirse tantas
veces como lo indique el médico que prescriba;
V.- Medicamentos sin receta, autorizados para su venta exclusivamente en farmacias, y

Vi~ Medicamentos que para adquirirse no requieren receta médica y que pueden expenderse en
otros establecimientos que no sean farmacias.

Art. 227.- La Secretarfa de Salud determinard los medicamentos que integren cada uno de los
grupos a que se refiere el artleulo anterior,

El proceso de los medicamentos a que se refieren las fracciones Iy 1 del artfeulo 226 de esta ley,
s6lo podran expenderlos a los establecimientos que cuenten con licencia sanitaria que los acredite
como droguerfas, farmacias o boticas autorizadas para suministrar a plblico medicamentos que
contengan estupefacientes o substancias psicotrdpicas.

Art. 228.~ La Secretarfa de Salud, en coordinacién con las autoridades encargadas de la sanidad
animal, establecera las leyendas precautorias de los medicamentos de uso veterinario, cuando su
uso pueda significar riesgo para la salud humana,

Art, 229 Para los efectos de eta ley, los productos de origen bioldgico o substancias andlogas
“semisintéticas, se clasifican en:




1.- Toxoides, vacunas y preparaciones bacterianas de uso parenteral;

11.- Vacunas virales de uso oral o parenteral:

I1L.- Sueros y antitoxinas de origen animal;

1V.- Derivados de la sangre humana;

V.- Vactinas y preparaciones microbianas para uso oral;

V.- Materiales biologicos para diagnastico que se administran al paciente;
VIIL.- Antibiéticos;

VIL- Hormonas macromoleculares y enzimas, y

IX.- Las demis que determine la Secretaria de Salud.

Art. 230.- Los productos de origen bioldgico requieren de control interno en un laboratorio de la
planta productora y de control externo en laboratorios de la Secretarfa de Salud.

Los laboratorios que elaboren medicamentos derivados de plasma, para comercializarlos deberan
obtener autorizacién de la Secretaria.

Art, 231.- La calidad de las materias primas utilizadas en e) proceso de medicamentos y productos
bioldgicos, estard sujeta a la verificacion de su identidad, pureza, esterilidad cuando proceda,
inocuidad, potencia, seguridad, estabilidad y cvalquier otra prueba que sefialen las disposiciones
reglamentarias aplicables.

Art, 232.- Los medicamentos de origen bioldgico de accidn inmunol6gica ostentardn en su
etiqueta, ademds de lo previsto en el articulo 210 de esta ley, las especificaciones def organismo
vivo que se tilizo para sv preparacion y el nombre de la enfermedad a la cual se destinan, de
acuerdo a Ja nomenclatura internacional aceptada, Excepcionalmente se podrd omitir este Gltimo
dato, cuando el medicamento tenga diversidad de aplicaciones.

Art, 233.- Queda prohibidos la venta y suministro de medicamentos con fecha de caducidad
vencida,

TITULO DECIMOTERCERO
Publicldad
CAPITULO UNICO

Art. 300.- Con el fin de proteger la salud publica, es competencia de la Secretarfa de Salud la
autorizacion de la publicidad que se refiera a la salud, al tratamiento de las enfermedades, a la
rehabilitacién de los invdlidos, al ejercicio de fas disciplinas para la salud y a los productos y
servicios a que se refiere esta ley. Esta facultad se ejercerd sin perjuicio de las atribuciones que en
esta materia confieran las leyes a las Secretarfas de Gobernacion, Educacion Publica, Comercio y
Fomento Industria, Comunicaciones y Transportes y otras dependencias del Ejecutivo Federal.

Art. 301.- Serd objeto de autorizacion por parte de la Secretarfa de Salud, la publicidad que se
realice sobre la existencia, calidad y caracteristicas, asf como para promover el uso, venta o
consumo en forma directa o indirecta de los insumos para 1a salud, las bebidas alcohélicas y el
tabaco; asf como fos productos y servicios que se determiricn en el reglamento de esta ley en
materia de publicidad.

Art, 302.- Los gobiernos de fas entidades federativas coadyuvardn con la Secretaria de Salud en las
actividades a que se refiere el articulo anterior, que se lleven a cabo en sus respectivas
jurisdicciones territoriales.




Art. 303.- La Secretarfa de Salud coordinara las acciones que, en materia de publicidad relacionada
con la salud, realicen fas instituciones del sector piiblico, con la participacion que corresponda a los
sectores social y privado, y con la intervencion que corresponda a la Seeretarfa de Gobernacion.

Att, 304.- La clave de autorizacion de la publicidad otorgada por fa Sccretarfa de Salud, debera
aparecer en el material publicitario de que se trate. Las Resoluciones sobre autorizaciones de
publicidad que emita la Secretaria de Salud, no podran ser utilizadas con fines comerciales y
publicitarios.

Art. 305.- Los responsables de la publicidad, en los términos de las disposiciones legales
aplicables, se ajustardn a las normas de este titulo,

Att. 306.- La publicidad a que se refiere esta ley se sujetard a los siguientes requisitos:

- La informacion contenida en el mensaje sobre calidad, origen, purcza, conservacién,
propiedades nutritivas y beneficios de empleo deberd ser comprobable;

IL.- El mensaje deberd tener contenido orientador y educativo;

.- Los elementos que compongan el mensaje, en su easo, deberdn corresponder a las
caracterfsticas de la autorizacién sanitaria respectiva;

IV.- El mensaje no deberd inducir a conductas, practicas o hdbitos nocivos para fa salud fisica o
mental que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o dignidad de las
personas, en particular de la mujer;

V.- El mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir fos principios, disposiciones y ordenamientos
que en materia de prevencibn, tratamiento de enfermedades o rehabilitacion, establezea la

Secretarfa de Salud, y
VL.~ E} mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme a las disposiciones legales apticables,

Art. 307.- Tratdndose de publicidad de alimentos y bebidas alcohélicas, ésta no deberd asociarse
directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcoh6licas.

La publicidad no deberd inducir a hibitos de alimentacion nocivos, ni atribuir a los alimentos
industrializados un valor superior o distinto al que tengan en realidad.

En el Caso de productos alimenticios, que conforme a la norma téenica correspondiente, se
clasifiquen como de bajo valor nutritivo, deberdn incluir en forma visual, auditiva o visual y
auditiva, segin sea para impresos, radio o cine y television respectivamente, mensajes preacutarios
de la condicién del producto o promotores de una alimentacion cquilibrada.

Art. 308.- La publicidad de bebidas alcoholicas y del tabaco deberd ajustarse a los siguiemes
requisitos: :

L.~ Se limitar4 a dar informaci6n sobre las caracterfsticas, calidad y técnicas de elaboracién de estos
productos;

.- No deberd presentarlos como productores de bienestar o salud, o asociarlos a celebracioncs
clvicas o religiosas;

.- No podré asociar a estos productos con ideas o imdgenes de mayor éxito en fa vida afectiva y
sexualidad de las personas, o hacer exaltacidn de prestigio social, virilidad o femineidad;

IV.- No podrd asociar a estos productos con actividades creativas, deportivas, del hogar o del
trabajo, ni emplear imperativos que induzcan directamente a su consumo;
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V.- No podrd incluir, en imdgenes o sonidos, la participacion de nifios o adolescentes ni dirigirse a
ellos;

VI.- En el mensaje, no podrén ingerirse o consumirse real o aparentemente los productos de que se
trata;

VH.~ En el mensaje no podran participar personas menores de veinticinco afios, y

VHL.- En el mensaje deberdn apreciarse ficilmente, en forma visual o auditiva, segiin el medio
publicitario que se emplee, las leyendas a que se refieren los articulos 218 y 276 de esta ley.

La Secretarfa de Salud podrd dispensar el requisito previsto en la fraccion VI del presente
artfculo, cuando en el propio mensaje y en igualdad de circunstancias, calidad, impacto y duracion,
se proniueva la moderacion en el cansumo de bebidas alcohélicas, desaliente el consumo de tabaco
especialmente a la niftez, Ia adolescencia y la juventud, asf como advierta contra los daiios a la
salud que ocasionan el abuso en ei consumo de bebidas alcohdlicas y ef consumo de tabaco.

Art. 309.- Los horarios en los que las estaciones de radio y television y las salas de exhibicion
cinematografica podrdn transmitir o proyectar, segin el caso, publicidad de bebidas alcohdlicas o
de tabaco, se ajustaran a lo que establezcan las disposiciones generales aplicables.

Art. 310.- En materia de medicamentos, plantas medicinales, equipos médicos, protesis, ortesis,
ayudas funcionales e insumos de uso odontoldgico, materiales quirtirgicos, de curacion y agentes
de diagndstico, 1a publicidad se clasifica en:

I.- Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y

I1.- Publicidad masiva,

La publicidad dirigida a profesionales de la salud deberd circunscribirse a las bases de publicidad
aprobadas por la Secretarfa de Salud en autorizacion de estos productos, y estard destinada
exclusivamente a los profesionales, téenicos y auxiliares de fas disciplinas para la salud,

La publicidad a que se refiere el parrafo anterior, no requerird autorizacién en los casos que lo
determinen expresamente las disposiciones reglamentarias de esta ley.

La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de comunicacion social y tiene
como destinatario al piiblico en general. Sélo se permitird la publicidad masiva de medicamentos
de libre venta, misma que debera incluir en forma visual o auditiva, segiin sea el medio de que se
trate, el texto: “Para su uso, consulte a sy médico”,

Ambas se limitaran a difundir las caracteristicas generales de los productos, sus propiedades
terapéuticas y modalidades de empleo, sefialando en todos los casos la conveniencia de consulta
médica para su uso.

La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de comunicacion social y tiene
como destinatario al piblico en general, Sélo se permitira la publicidad masiva de medicamentos
de libre venta, misma que deberd incluir en forma visual o auditiva, segiin sea el medio de que s¢
trate, el texto: “Consulte a su médico”

Art, 311.- Sélo se autorizard la publicidad de medicamentos con base en los fines con que éstos
estén registrados ante la Secretaria de Salud.

Art. 312.- La Secretaria de Salud determinara en qué casos la publicidad de productos y servicios a
que se refiere esta ley deberd incluir, ademds de los ya expresados en este capitulo, otros textos de
advertencia de riesgos para la salud.




APENDICE 17

REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD
EN MATERIA DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1986

Al margen un sello con el fscudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia de
la Republica.

MIGUEL DE LA MADRID HURTADO.,, Presidente Constitucional de los Estados Unidos
Mexicanos, en ejercicio de la facultad que confiere al Ejecutivo Federal a mi cargo la fraccion I del
Articulo 89 de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos y con fundamento en los
Articulos 1°,2° 3° Frac. XXV, 300, 301, 305, 306, 307, 308, 309, 310 y demds relativos de la Ley
General de Salud y 12 Fracciones 1, I, [IL, IV Y V de la Ley Federal de Radio y Television, y

CONSIDERANDO

Que con la publicacion en el Diario Oficial de la Federacidn de 3 de febrero de 1983 del decreto
por el que se adiciona el Artlculo 4° Constitucional, se establecio el Derecho a la Proteccién de la
Salud;

Que la Ley General de Salud, Reglamentaria del Parrafo Tercero del Articulo 4° de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, fue publicada el 7 de febrero de 1984 en el Diario
Oficial de la Federacidn y entrd en vigor el primero de julio del propio afio;

Que en dicha Ley se establecieron y definicron las bases y modalidades para el acceso a los
servicios de salud, asi como la distribucion y competencia entre la Federacion y las Entidades
Federativas.

Que la distribucion de competencias entre la Federacion y las Entidades Federativas tiene como
finalidad contribuir a la descentralizacion de los servicios de salud;

Que el gran avance tecnoldgico, ha hecho que los medios masivos de comunicacion repercutan de
manera directa en el pablico receptor de los mensajes, teniendo por ello una influencia en los
hébitos de consumo;

Que una gran preocupacion del Ejecutivo a mi cargo lo ha constituido, el contar con los
instrumentos administrativos adecuados para regular de manera eficiente la publicidad;

Que la publicidad debe promover conductas, précticas y hibitos que fomenten la salud fisica y
mental del individuo. '

Que el Control Sanitario de la Publicidad de Actividades, Productos y Servicios es una materia de
Salubridad General, regulada en la Ley General de Salud, correspondiendo a la Secretaria de Salud
su aplicacion;

" "Que la publicidad es un factor determinante en la formacion de adecuadas prdcticas y hébitos en la
alimentacion de la poblacién, contribuyendo a su pleno desarrollo y aportando a la sociedad
individuos productivos;




Que la publicidad debe ser orientadora y educativa sobre las caracteristicas y propiedades reales de
los productos, y la informacion sobre su uso, asi como las precauciones que deben tener éstos;

Que ¢l abuso en la ingestion de las bebidas alcoholicas y el consumo del tabaco es un factor que
puede ocasionar graves daiios a la salud de los individuos, y ser causa de Ja desintegracion
familiar, por lo que el control de su publicidad debe orientarse a Ja moderacion en su consumo,
especialmente con respecto a la niez, la adolescencia y la juventud;

Que el empleo de medicamentos, estupefacientes y sustancias psicotropicas tiene una importancia
fundamental en la prevencion y tratamiento de las enfermedades, por lo que su publicidad debe
realizarse sobre bases cientiticas y criterios médicos.

Que una adecuada publicidad, contribuird a Ia utilizacién correcta de los equipos médicos,
indispensables en el tratamiento de algunas enfermedades y en Ja rehabilitacion de los enfermos;

Que la publicidad dirigida a la prestacion de los servicios de salud debe sujetarse a un estricto
control por parte de la Secretaria de Sajud, a fin de garantizar que la prestacion de estos servicios
se lleve a cabo de manera eficiente;

Que para alcanzar los objetivos antes enunciados y evitar el deterioro de la salud de las personas,
es necesario contar con un instrumento juridico que reglamente los diferentes aspectos del control
de la publicidad, destinados a las actividades, productos y servicios;

Que en ejercicio de la facultad que al Ejecutivo confiere la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos para proveer, en la esfera administrativa, a la observancia de la Ley, he tenido a
bien expedir el siguiente,

CAPITULO 1
Disposiclones Generales

Att. 1°- Este ordenamiento tiene por objeto reglamentar el cumplimiento de la Ley General de
Salud en materia de la publicidad vinculada a las actividades, productos y servicios a que se refiere
dicha Ley. Es de aplicacion en todo el territorio nacional y sus disposiciones son de orden piblico
¢ interés social,

Atrt, 2°.- Compete a la Secretarfa de Salud la aplicacién de este Reglamento, sin perjuicio de las
atribuciones que corresponden a otras dependencias del Ejecutivo Federal, de conformidad con las
disposiciones legales aplicables, por lo que los permisos y demds actos jurfdicos que realice la
Secretarfa, solo se entenderdn referidos al cumplimiento de la Ley y el presente reglamento en
materia de salud.

Art. 3°.- Cuando en este Reglamento se haga mencion a la “Ley” y a la “Secretarfa”, se entenderdn
hechas 4 la Ley General de Salud respectivamente. Si solo se hace mencidn a “publicidad”, se
entenderd referida a la que alude el artfeulo 1°,

Ait. 4°- En los acuerdos de coordinacion que conforme a las disposiciones aplicables celebre la
Secretarfa con los gobiernos de las entidades federativas, se establecerdn los términos en que éstos
podran coadyuvar en las actividades a que se refiere este Reglamento que se lleven a cabo en sus
respectivos ambitos territoriales.




Art. 5°- La publicidad se ajustara a las disposiciones de la Ley, de este Reglamento y de otras
normas aplicables en materia de salud.

La publicidad relativa a las actividades, productos y servicios que se produzean o presten en
Meéxico, serd exclusiva produccion nacional.

Art. 6°.- No son objeto de este Reglamento:

I.- Los datos, impresiones y leyendas que deben usarse obligatoriamente conforme a la Ley de
Invenciones y Marcas o se tenga derecho a utilizarlos;

IL- La informacion obligatoria que deben contener los productos, sus envases o empaques y Ia
refacionada con los servicios que se ofrezcan o presten a sus consumidores, prevista cn Leyes y
reglamentos de diversos de los ordenamientos aplicables en materia de salud;

L~ Las ofertas y promociones comerciales relacionados exclusivamente con el precio de
productos y servicios, y

IV.~ En general, 1a demas informacion que deben ostentar los productos, sus envases o empaques
de acuerdo con alguna disposicion juridica diversa de las que integran la competencia de la
Secretarfa,

Art. 7°- Se considerard que la publicidad no es congruente con las caracteristicas o
especificaciones con que fucron autorizados los productos, actividades o servicios cuando:

L~ Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de otra
indole, que no correspondan a su funcion o uso de acuerdo con la autorizacion, otorgada por la
Secretaria;

I1.- Confiera valores de caracter moral, afectivo o social;

HL- Indique o sugiera que el uso de un producto, ¢l ejercicio de una actividad o la prestacion de un
servicio, es un factor determinante para modificar la conducta de las personas, o

IV.- Indique de cualquier manera que el producto cuenta con ciertos ingredientes o propiedades de
los cuales carezca o, en su caso, que induzca al consumidor a considerar que se trata de un
producto que tiene los ingredientes o propiedades del que se hace referencia explicita, sin
poseerios.

Art. 8°.- La publicidad deberd ser orientadora y educativa respecto del producto, actividad o
servicio de que se trate y, para tal efecto deberd:

I.- Referirse a las caracteristicas y propiedades reales o conocidas por la Secretarfa de los
productos o, en su caso, de las actividades y servicios, en términos claros y facilmente
comprensibles para el piblico a quien va dirigida;

IL- Proporcionar informacién adecuada, desde el punto de vista sanitario, sobre el uso de los
productos, la prestacién de los servicios y la realizacién de las actividades, ajustindose a las
finalidades sefialadas en la autorizacion sanitaria correspondiente;

HL- Inducir y promover actividades, valores y conductas que beneficien la salud individual y
colectiva, y '

IV.- Sefialar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de los productos, el ejercicio de
las actividades o la prestacién de los servicios pueda causar riesgo o dafios a la salud de las
personas, observandose las siguientes reglas:

a) Contener la informacion sobre los peligros que pueda originar ¢l uso de producto o el servicio
del que se trate; ‘

b) Estar incorporadas al producto para evitar un error del consumidor;




¢) Estar impresas en colores contrastantes y tamaitos visibles de conformidad con lo que al efecto
establezca la norma técnica correspondiente;

d) Ser facilmente entendibles;

¢) estar redactadas en férmulas literarias positivas, cuando se trate de dar instrucciones para el uso,
b

Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se trate de prevenir al consumidor sobre los
peligros que el producto puede presentar,

Art, 9°.- Eltitular de la Secretaria determinard mediante acuerdo publicado en la Gaceta Sanitaria,
las leyendas y los textos de advertencia de riesgo para la salud que estime necesarios. Lo anterior
sin perjuicio de lo que dispone la Ley y otros ordenamientos aplicables.

Art, 10.- La Secretarfa no autorizar la publicidad en la que se afecte de cualquier manera o se
ponga en riesgo la salud de los menores e informard a otras dependencias o entidacdes competentes,
cuando se presuma la violacion de derechos en perjuicio de éstos.

Artt. 11.- Se considerard que la publicidad induce a conductas, practicas o hébitos nocivos para la
salud ffsica o mental cuando:

1.- Exprese 0 sugiera acciones o actividades que impliquen riesgo o dafio para la salud individual 0
colectiva;
{L.- Aconseje practicas abortivas;

111~ Exprese ideas o iméagenes de violencia, imprudencia, negligencia o conductas que puedan ser

consideradas como delitos;

1V.- Indique o sugiera determinadas caracteristicas fisicas, sociales o sexuales del individuo como
Tactor determinante para el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la prestacién de un
servicio, 0

V.- Contenga elementos que denigren a la persona humana, especialmente la dignidad de la mujer,
que promuevan discriminacion de raza o condicion social, o que utilice clementos visuales,
grificos o auditivos, que ofendan la idiosincrasia de la sociedad mexicana.

Art. 12.- Se considerard que la informacion contenida en la publicidad no es comprobable y engaita
al publico sobre la calidad, origen, pureza, conservacion y propiedades de empleo de los productos
0, en su caso, de las actividades y servicios, cuando:

1.~ Exprese informacion parcial que pueda inducir a error;

11.- Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar dafios a la salud por el uso inadecuado
de los productos; '

111.- Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos, actividades o servicios;

1V.- Indique o sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la prestacion de un
servicio, son factor determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los
indivicios en general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre
que no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren;

V.- Atribuya a las actividades, productos o-servicios, efectos modificadores de los valores,
sentimientos, conductas o actitudes de los individuos;

V1. Utilice personajes reales o ficticios cuyas caracteristicas profesionales, habilidades técnicas o
calidades flsicas sean contradictorias con la actividad, productos o servicio de que se trate;

VIL.- Use adjetivos tales como “purg”, en caso de que fos productos contengan algiin aditivo o
sustancia artificial o “natural”, cuando hayan sido sometidos a algin proceso que modifique sus
caracterfsticas biofisicoquimicas, o




V.- Atribuya a los productos, ingredientes o componentes que éstos no posean en realidad.

Art. 13.- Cuando en la publicidad se use la palabra “original”, los productos deberin estar
elaborados con los componentes naturales y procedimientos que le han dado nombre y en su lugar
origen. Cuando el producto no sea original por haber sido elaborado con ingredientes y tener
propiedades que sélo son semejantes o similares a los utilizados en la produccion de los primeros,
debera que son “tipo.

Lo anterior sin perjuicio del cumplimiento de lo que dispone la Ley de Invenciones y Marcas,
Cuando en la publicidad se usen palabras como “genuino”, los productos deberan estar elaborados
con ingredientes naturales, cuyas caracteristicas finales satisfagan lo estipulado en ¢l Reglamento
respectivo, asi como en las demas disposiciones aplicables.

Art, 14.- En la publicidad sélo podra utilizarse la denominacion de “tipo”, para aquellos productos
elaborados con ingredientes semejantes y procedimicntos similares a los empleados en la
fabricacion del original, en lugares distintos a los de origen de aquél.

Art. 15.- En la publicidad solo podra utilizarse la denominacién de “estilo” o “imitacion”, para
aquellos productos elaborados con ingredientes o procedimientos diversos de los utilizados en la
produccidn de los genuinos y cuya apariencia se hace semejante a la de estos ultimos.

Art. 16.- Sélo se aceptardn como certificaciones para la publicidad las aseveraciones o
demostraciones hechas en mensajes publicitarios provenientes de otro pais, cuando sean
debidamente acreditados ante la Sceretaria,

Art, 17.- No se autorizard la publicidad cuando utilice métodos de los llamados subliminales para
difundir mensajes publicitarios.

Art. 18.- No se autorizard la publicidad cuando:

I.- Difame, cause perjuicio o comparacidn peyorativa para otras marcas, productos, servicios,
empresas u organismos, o realice comparaciones que no estén debidamente comprobadas;

IL.- Cause la corrupcion del lenguaje, contrarie buenas costumbres mediante palabras, actividades
o imédgenes obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos o gestos ofensivos o emplee
recursos de baja comicidad;

I1L- Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de los héroes, de los monumentos
histéricos, arqueolégicos y artisticos y las creencias religiosas, fomente la discriminacion de razas
o de situaciones econémicas o sociales del mundo;

1V.- Se desarrolle con ideas, imagenes o instrumentos bélicos.

V.- Se utilicen palabras en idioma diferente al espafiol, a excepcion hecha de marcas o de
denominaciones genéricas especificas  que no sea factible traducir al espaiiol, y que apliquen a
productos y servicios autorizados por la Secretarfa, o

VLI.- Contravenga las demds disposiciones aplicables.

La aplicacién de este articulo por parte de la Secretaria, se entendera realizada en el exclusivo
dmbito de su competencia y sin perjuicio de lo que en la materia competa a la Secretaria de
Gobernacidn y otras dependencias del Gobierno Federal,

Art. 19.- Las normas técnicas que se deriven de este Reglamento serdn emitidas por la Secretarfa y
publicadas en la Gaceta Sanitaria.
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Art. 20.- El titular de la Secretarfa propiciard la coordinacion de las acciones que en materia de
publicidad realicen las entidades del sector salud y demas instituciones del sector piblico.

Lo anterior sin perjuicio de las facultades que en esta materia correspondan a la Secretaria de
Gobernacién y a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial,

CAPITULO 1T
Publicidad de la Prestacion de Servicios de Salud

Art. 21.- La publicidad de la prestacion de servicios de salud informard al pablico sobre el tipo,
caracteristicas y finalidades de los servicios de que sc trate y las modalidades generales de acceso a
los mismos.

Art. 22« La publicidad a que se refierc el artfculo anterior no podra olrecer técnicas y tratamientos
eventivos, curativos o rehabilitatorios de cardcter médico o paramédico que se proporcionen por
correspondencia o mediante folletos, instructivos, manuales u otros impresos de la misma
naturaleza, excepto cuando estas modalidades hayan sido autorizadas por la Secretaria.

Art. 23.- No se autorizard la publicidad de la estacion de servicios de salud cuando;

I.- Desvirtie o contravenga las disposiciones y ordenamientos que en materia de prevencion
tratamiento o rehabilitacion de enfermedades, establezca la Secretarfa;

Il- Ofiezca tratamientos preventivos, cwrativos o rehabilitatorios de naturaleza médica o
paramédica cuya eficacia no haya sido comprobada cientificamente, o

11L.- No se acredite que el establecimiento o persona que pretenda llevar a cabo la publicidad,
cuente con los recursos técnicos, humanos y materiales adecuados y con los demas elementos que
al respecto exijan Ia Ley y otras disposiciones aplicables en materia de salud.

Art. 24, Quienes ejerzan las actividades profesionales, técnicas y auxiliares y las especialidades a
que se refiere el Capitulo 1 del Titulo Cuarto de la Ley, deberdn expresar en la publicidad que
realicen al respecto, cualquiera que sea el medio publicitario de que se trate, la institucion
educativa que les expidié el titulo, diploma o certificado y, en su caso, el namero de su
correspondiente cédula profesional.

CAPITULO lIT
Publicidud de Allmentos y Bebidas no Alcoholicas

Art. 25.- La publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas no debera desvirtuar ni contravenir
los lineamientos y disposiciones que en materia de educacién nutricional e higiénica establezcan la
Secretarfa y otras autoridades competentes del Ejecutivo Federal,

Art. 26.- La publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas no podré presentar a estos productos
como estimulantes del estado fisico o mental de las personas.

Art. 27.- La publicidad de los productos que se pretendan anunciar como medios para restringir el
consumo de nutrimentos, no se autorizard cuando se les mencione como dietéticos, en cambio, se
les podra designar como alimentos bajos en calorfas o modificados cuando se haya transformado
su férmula de composicién. En todos los casos, se establecerdn las leyendas y advertencias que se
adquieran, respecto a los posibles efectos que su consumo puede originar.
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Art. 28.- No se autorizara la publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas cuando:

1.- Induzca o promueva habitos de alimentacion nocivos para la safud.

IL.- Afirme que alguno de los productos llena por si solo fos requerimientos nutricionales del ser
humano;

[1L- Atribuya a los alimentos un valor nutritivo superior o distinto al que se tenga efectivamente;
IV.- Exprese o sugiera que la ingestion de estos productos proporciona a personajes reales o
ticticios caracteristicas o habilidades extraordinarias;

V.- Confiera a estos productos cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias, o

VI.- Se asocie directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohélicas o tabaco.

Art. 29.- La Secretarfa solamente autorizard la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas de
bajo valor nutritivo, cuando induzca o promueva el consumo de otros productos con nutrientes
valiosos. En ningun caso se autorizard la publicidad de productos de bajo valor nutritivo, cuando se
asocie a imagenes o actividades infantiles o a gratificaciones o recompensas,

En los términos de los articulos 301 y 307 de la Ley, los anuncios comerciales que transmitan los
medios de difusidn masiva, relacionados con estos productos requerirdn la previa autorizacion de
la Secretaria y los relacionados con productos de bajo valor nutritivo, en ningiin caso deberdn
asociarse a imégenes de niflos durante la programacion infantil.

Art, 30.- No se podra difundir material publicitario ni distribuir obsequios relacionados con la
alimentacion infantil que propicie o fomente la utilizacién de sustitutos de leche materna, ni la
publicidad donde se les dé a éstos caracteristicas iguales o superiores a la leche materna o donde se
pondere el uso frecuente del biberdn,

Art. 31.- No se autorizard la publicidad sobre férmulas para lactantes en los lugares de venta de
dichos productos, en las unidades de salud y en medios de difusién masiva,

Att, 32.- El equipo y materiales donados a unidades de salud, pueden levar el-nombre o logotipo
de la empresa donantes, pero no se permiten referencias a ninguna férmula para lactantes.

Art. 33.- Los materiales proporcionales, formativos, educativos o publicitarios, ya sea impresos o
audiovisuales, sobre férmulas para lactantes, deberan incluir mensajes que promuevan la
superioridad y ventaja de la lactancia materna; asi como orientadores sobre el manejo correcto de
las formulas, su preparacion y cuidados especificos a los que hay que someter a los biberones antes
de ofrecerlos a los lactantes.

CAPITULO IV
Publicidad de Bebidas Alcoholicas y Tabaco

Art, 34.- No se autorizard la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco, cuando a juicio de la
Secretarfa, en coordinacion con la Secretarfa, de Gobernacion:

L- Se relacionen con ideas o imagenes de esparcimiento espiritual, paz, tranquilidad, alegria
desbordada o euforia, otros efectos que por su contenido se producen en el ser humano;

IL- Atribuya a estos productos propicdades nutritivas, sedantes o estimulantes;

I11.- Se asocie con ideas o imagenes de mayor éxito en el amor o en la sexualidad de las personas;
1V.- Se asocie con ideas o imégenes de centros de trabajo, instituciones educativas, del hogar o con
actividades deportivas;
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V.- Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o religiosas;

V.- Haga exaltacion de prestigio social, hombria o femineidad def pablico a quien va dirigida;
VIL- Se asocie con actividades creativas del ser humano;

VilL- Utifice en ella como personajes a niffos o adolescentes » bien la dirija a ellos;

IX.- Presente establecimientos [lamadoes comidnmente antros de vicio, cualquiera que sea su
naturaleza;

X.- Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real o aparentemente estos productos, o

X1.- Emplee imperativos que induzcan a la ingestion o consumo de estos productos.

Art. 35.- Solo se autorizard la publicidad de bebidas alcohdlicas asociadas con productos
alimenticios de consumo humano director, cuando dicha publicidad se presente con la ingestion de
tales alimentos, los cuales no deberan hacer publicidad, en dicho mensaje, a sus marcas o registros.
La publicidad de bebidas alcolidlicas se limitard a informar sobre las caracteristicas, calidad y
técnica de elaboracion de estos productos.

Att, 36.~ La publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco deberd cumplir en todo caso con las reglas
contenidas en el articulo 8°. del presente Reglamento, y siempre contendra los requisitos a que se
refieren los incisos B, C, D y E de la fraccidn 1V del propio articulo,

Art. 37. Las personas que intervengan en la publicidad de los productos a que se refiere este
Capitulo, deberdn tener o aparentar mds de 23 aflos.

Art. 38. Solo se autorizara la publicidad de productos o servicios asociados con marcas, nombres,
emblemas, ribricas o cualquier otro tipo de identificacion visual o auditiva, propios de bebidas
alcahdlicas o de tabaco, si la misma satisface las condiciones que este capitulo establece.

Art. 39.- La inclusion de las leyendas o textos de advertencias a que se refiere la fraccion 1V del
Articulo 8° de ese Reglamento, no sera exigible en la publicidad que se realice por medio de
radiodifusion , cinematografia o television cuando en el propio mensaje, en igualdad de
circunstancias, calidad, impacto y duracion.

1.- Tratdndose de bebidas alcohdlicas, promuevan la moderacidn en siy consuino y adviertan contra
los daftos a la salud que su abuso ocasiona, o

1L~ Tratdndose de tabaco, desalienten su consumo, especialmente a la nifiez, la adolescencia y la
juventud y adviertan contra los dafios a la salud que su consumo ocasiona.

Art. 40.- Los hotarios en que podrd difundirse la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco en las
estaciones de radio y televisién y en las salas cinematograficas, serdn los que autorice la Secretarfa
de Gobernacion, de conformidad con lo dispuesto en la Ley Federal de Radio y Television y su
Reglamento, y la Ley de la Industria Cinematografica y su Reglamento, relativo al contenido de las
transmisiones en radio y felevision y demds disposiciones aplicables,

Art. 41.- La Secretarfa, en coordinacion con otras dependencias competentes, promovera y apoyari
la elaboracion y difusién de mensajes que aconsejen la moderacidn en el consumo. de bebidas
alcoholicas, e informen sobre los efectos nocives del consumo de tabaco, especialmente en la
niftez, la adolescencia y la juventud, e ilustren sobre 1as causas y consecuencias del alcoholismo y
tabaquismo,




CAPITULOV
Publicidad de Medicamentos y Plantas Medicinales

Art. 42.- En materia de medicamentos y plantas medicinales, la publicidad sc clasifica en:
a) Publicidad dirigida a los profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud.
En esta Categorfa quedan comprendidos:

I.- Los medicamentos y plantas medicinales que sélo puedan adquirirse con receta médica o con
permiso especial expedido por la Secretarfa, y

1L- La informacion médica y fa difusién cientifica.

b) Publicidad masiva, que tiene como dlestinatario al piblico en general.

En esta categorfa quedan comprendidos:

I.- Cualquier tipo de medicamento o planta medicinal que no requiera de receta médica para su
adquisicion, incluyendo los que puedan expenderse en farmacias y los que puedan adquirirse en
otros establecimientos, y

IL.- Los demds que la Secretarta determine,

Art, 43.- Para efectos de este Reglamento se entiende por:

L.~ Informacion médica: La descripcion hecha con fines publicitarios dirigida a los profesionales,
técnicos y auxiliares de fas disciplinas para la salud, a través de materiales filmicos, grabados o
impresos mediante demostraciones objetivas, exhibiciones o exposiciones sobre las enfermedades
propias del ser humano, su prevencidn, tratamiento y rehabilitacion, y

1L- Difusion Cientifica: La descripcién realizada con fines publicitarios y dirigida a los
profesionales, téenicos y auxiliares de las disciplinas para la salud sobre la farmacologia de los
principios activos y la utilidad terapéutica de los productos en el organismo humano.

Art. 44.- La Secretarfa autorizara las bases de publicidad de los medicamentos y plantas
medicinales, de acuerdo a las caracteristicas y fines con que hayan sido registrados los productos,

Art, 45.- La publicidad dirigida a profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas para la
salud, incluirdn los siguientes datos:

L~ Nombre o marca comercial;

IL- Denominacion genérica;

1L~ Descripcion, formula composicion y estructura;

IV.- Farmacologla clinica y actividad terapéutica;

V.- Posologla;

VI.- Contraindicaciones;

VIL- Reacciones secundarias;

VIIL- Precauciones de uso, tales como:

a) Interferencia con estudios de diagndstico o de laboratorio;

b) Interaccion farmacoldgica y con alimentos;

¢) Relacion carcinogénesis, mutagénesis, teratogénesis o efectos sobre la fertilidad,
d) Prohibiciones o precauciones de uso durante el embarazo o la lactancia;

€) - Precauciones o prohibiciones de uso en la infancia;

f) Recomendaciones, en situacion de ingestion accidental en su caso, y

g) Conductas o medidas recomendables en caso de sobredosis, cuando asf fuera necesario.




IX.- Numero de registro en la Secretaria,

X.- Nuimero de autorizacién de Informacion Médica, y

XL.- Bibliografia pertinente.

En caso de que algunas de las especificaciones anteriores no existan, se deberd sefialar
expresamente esta circunstancia.

Art. 46.- Los representantes de los laboratorios fannacéuticos, a proporcionar la informacion de
sus productos a los profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud, deberan
apegarse a la base de publicidad y a las leyendas autorizadas por la Secretarfa para ef producto de
que se trate.

Art. 47.- Para los efectos de este Replamento las muestras médicas serdn consideradas come

material publicitario.
No se autorizardn muestras médicas de formulas para lactantes. Las muestras de medicamento que
deberdn ser sometidas para autorizacion en la Secretarfa, sevdn:

1.- Muestra médica con literatura desprendible, y
.- Muestra de productos de venta libre.

Art. 48.~ Se prohiben las muestras médicas y originales de obsequio de praductos que contengan
psicotrépicos o sustancias controladas y, aquellas cuyas etiquetas Heven las leyendas o los
logotipos del Sector Salud.

Las etiquetas de las muestras originales y de obsequio de medicamentos a que se refiere la fraccion
1V del articulo 226 de la Ley, deberdn contener las especificaciones para los originales de venta al

pliblico.

Art. 49. Las muestras médicas deberan Hevar la leyenda “muestra médica gratuita” u “original de
absequio, prohibida su venta”, segiin corresponda,

Att. 50.- La publicidad masiva de medicamentos deberd satisfacer los siguientes requisitos:

l.- Ajustarse a las bases de publicidad que autorice la Secretarla;

IL- Ser clara, concisa y facilmente comprensible para el piiblico a quien va dirigida, y

L. Expresar la precaucidn correspondiente cuando el uso de los medicamentos represente algin
peligro ante la presencia de cualquier cuadro clinico o patoldgico coexistente.

Art. 51 - La publicidad masiva de los medicamentos no podra:

L~ Presentarlos como solucidn definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o rehabilitatorio de
una determinada enferinedad,; '

k- Indicar o sugerir su uso respecto de sintomatologlas distintas a las -expresadas en la
autorizacién del producto;

18- Alterar la informacion sobre posologia que haya autorizado la Secretaria;

1V.- Promover el consumo de los productos;

V.- Utilizar imdgenes de dreas anatomicas al natural, salvo cuando asf lo justifique el uso del
medicamento o el tratamiento;

VL.- Hacer uso de declaraciones testimoniales;

VL« Hacer uso de material impreso engafioso, y

V1.~ Omitir {a advertencia, “Consulte a su médico”.
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CAPITULO VI
Publicidad de Estupefucientes y Sustuncius Psicotropicas

Art. 52.- La publicidad de estupefacientes y sustancias psicotrépicas serd autorizada cuando se
trate de productos que tengan utilidad terapéutica, siempre y cuando se encuentren comprendidos
en las disposiciones de los articulos 42, apartado “A” y 43 de este Reglamento.

Art. 53.- Los estupefacientes y sustancias psicotropicas unicamente podran ser objeto de
publicidad a través de la informacion médica y la difusion cientifica a las que se refiere ¢l articulo
43 de este Reglamento.

Art. 54.- Los medicamentos que contenga en sus formulas de composicion estupefacientes o
sustancias  psicotropicas se regularin, respecto de su publicidad, por disposiciones
correspondientes del Capitulo V de este Reglamento,

CAPITULO VI
Publicidad de Equipos Médicos, Prétesis, Ortesis, Ayudas Funclonales, Agentes de Diagndstico,
Insumos de uso Odontologico, Materiales Quiriirgicos y de Curacidn y Productos Higiénicos

Art. 55.- La publicidad de los productos a que se refiere este Capitulo, se sujetard a las bases de
publicidad y a las leyendas aprobadas por la Secretaria.

Art. 56.- La Secretarfa autorizard las bases de publicidad de los productos a que se refiere este
Capitulo de acuerdo con las caracteristicas y fines con que hayan sido registrados.

Art, 57.- La Secretarfa, al otorgar o revisar el registro de los productos a que se refiere este
Capltulo, especificara la categorfa publicitaria dentro de la que se comprenderdn, sefialando si
pueden ser objeto de publicidad masiva o, por el contrario, disponiendo que soto admitirin la
publicidad dirigida a profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas para lasalud.

Art, 58.- La publicidad masiva de los productos a que se refiere este capftulo deberd:
L.- Ser clara, concisa y ficilmente comprensible para el publico al que va dirigida, y
1L~ Expresar en el mensaje la precaucién correspondiente, en el caso de que el uso de los
productos representen algin peligro ante la presencia de cualquier cuadro clinico o patoldgico

coexistente o cuando se efectie dentro de cavidades corporales o en la picl.

Art. 59.- Las bases de la publicidad masiva incluiran las expresiones que eviten inducir al
autotratamiento, cuando éste constituya un riesgo para la salud,

Art. 60.- En a publicidad de los productos a que se refiere este Capltulo sélo se permitird el uso de
imigenes de dreas anatémicas al natural, fotografias y testimonios, cuando asi lo justifique el
empleo de dichos productos.

Art, 61 .- La publicidad de los productos higiénicos deberd:

L.- Promover practicas nocivas para la salud por el empleo inadecuado de estos productos, y
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11.- Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias en el tratamiento de una
determinada enfermedad, salvo que esta circunstancia haya sido comprobada plenamente.

Este tipo de publicidad debera expresar las precauciones necesarias cuando el uso de los productos
se efectia dentro de cavidades corporales o en la piel.

Art. 62.- La publicidad de toallas sanitarias y productos sucedaneos en los medios de difusion
masiva, no deberd atentar, a juicio de la Secretarfa, en coordinacion con la Sccretaria de
Gobernacion, contra fa dignidad de la mujer, los valores cullurales de la poblacion, ni mostrar
escenas o informaciones procaces.

CAPITULO VIl
Publicidad de Productos de Aseo

Art. 63.- La publicidad de los productos de asea se fimitara a difundir las caracteristicas de los
mismos y sus modalidades de empleo, seflalando claramente las precauciones de uso y los riesgos
en su manipulacion,

Art. 64.- La publicidad de productos de aseo no podrd mostrar a nifios manipuldndolos.

Art. 65.- La publicidad de los productos de aseo no podrd hacer exaltacion de las sustancias
contenidas en ellos, cuando se trate de sustancias que sean empleadas en concentraciones que
puedan resultar toxicas para el ser humano,

Art. 66.- No se permitira la publicidad de los productos de aseo, cuando por el uso inadecuado de
los mismos se cause un riesgo o dafto a la salud.

CAPITULO IX
Publicidad de Productos de Perfumeria y Belleza

Art, 67.- La publicidad de los productos de perfumeria y belleza deberd:

L- Limitarse a difundir las caracteristicas de los mismos y sus modalidades de empleo, sefialando
clararnente las precauciones de uso y los riesgos de su manipulacion, cuando por la naturaleza de
la publicidad sea nccesario; '

Il.- Limitarse solamente los efectos reales, plenamente comprobados, que puedan obtenerse
mediaite su uso;

HI.- Coadyuvar a la educacion higiénica, y

V.- Incluir la finalidad cosmética del producto en idioma espaifol y facilmente legible cuando su
nombre esté en otro idioma. Tratdndose de etiquetas, la finalidad cosmética deberd aparecer de
conformidad con la Reglamentacién aplicable.

Art. 68.- Las muestras de los productos a que se refiere este Capitulo deberén:

L- Tener en su férmula, composicion, principios activos y calidad sanitaria, ‘las misas
caracteristicas del original de venta, en los términos que la Secretaria lo autorice, y
IL- Lievar la leyenda “muestra gratuita”,

Art. 69.- En la publicidad de los productos de perfumeria y belleza se permitira el uso de ntmeros
iniciales, signos o simbolos, cuando sean comprensibles para el piblico o se explique su
significado.
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Art. 70.- La publicidad de productos de perfumeria y belleza, no deberd:

L.- Atribuir a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias de cardcter
médico, y
IL.- Presentar a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.

CAPITULO X
Publicidad de los Servicios
y Procedimientos de Embellecimiento

Att. 71.- Para los efectos de este Reglamento se entenderd por servicios y procedimientos de
embellecimiento, los que se ofrezcan o utilicen para modificar las caracteristicas del cuerpo
humano mediante:

I.- La prictica de técnicas fisicas;
Ik.- La accion de aparatos y equipos, y
ii1.- La aplicacién de productos,

Art. 72.- La publicidad de los servicios y procedimientos de embellecimiento deberd limitarse a
ofrecer los resultados reales, plenamente comprobados técnica y cientificamente ante la Secretaria,
que causen en la apariencia fisica del ser humano,

Art. 73.- La publicidad de los servicios y procedimientos a que se retiere este Capitulo sdlo se
autorizard cuando:

I~ Se acrediten las afirmaciones que en ella se hagan por prucbas y documentacion con plena
validez cientifica, y

.- Esté acreditada por el responsable del establecimiento que los preste u oftezea, quien debera
contar con la capacitacion adecuada en la materia que corresponda a dichos servicios.

CAPITULO X1
Publicidad de Plaguicidas, Fertllizantes y Sustancias Toxicas

Art. 74.- La Secretaria, para efectos del control sanitario de la publicidad de los productos a que se
refiere este Capitulo, se fundamentard en las listas de plaguicidas, fertilizantes y sustancias toxicas
determinadas y expedidas por las autoridades competentes.

En caso que de que se trate de productos de la misma naturaleza a los que se refiere este Capitulo,
no sujetos a la regulacion de otras dependencias, se aplicard lo dispuesto por la Ley y demiés
disposiciones sanitarias aplicables.

Art. 75.- La publicidad de plaguicidas y fertilizantes debera orientar al piblico sobre el uso de
estos productos, proporcionando informacion acerca de los riesgos para la salud que deriven de las
sustancias que los componen y sefialando las demds precauciones necesarias para su empleo,

Art, 76.- No se autorizard la publicidad de plaguicidas o fertilizantes cuando se haga exaltacién de
las sustancias contenidas en estos productos, sin son contaminantes del ambiente.

Art. 77.- La publicidad de plaguicidas y fertilizantes podrd incluir nifios manipulando los
productos,
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CAPITULO X1t
Autorizaciones

Art, 78.- La publicidad de las actividades, productos y servicios a que se refiere la Ley y este
Reglamento, requiere la autorizacion de la Secretaria, la que tendrd el cardcter de permiso,

Art. 79.- La Secretarfa solo otorgard permiso a lt publicidad que cumpla con las disposiciones de
la Ley, de este Reglamento y las demds aplicables en materia de salud.

Art. 80.- No se otorgard permiso a la publicidad de las actividades, productos o servicios que no
cuenten con la autorizacion sanitaria correspondiente, en los términos de la Ley y demas
disposiciones aplicables.

Art, 81.- La clave del permiso de publicidad otorgado por la Secretarfa debera aparccer en el
material publicitario de que se trate, excepto en los casos que determine la propia Secretarfa.

Las resoluciones sobre los permisos de publicidad que emita la Secretarfa no podrin ser usados con
fines comerciales o publicitarios.

Art, 82.- Los interesados en difundir publicidad deberan exhibir ante los medios de comunicacion,
copia del penmiso correspondiente otorgado por la Secretarfa, asi como de los demds permisos o
autorizaciones que corresponda otorgar a otras dependencias del Ejecutivo Federal de conformidad
a sus respectivas leyes y reglamentos. Dichos medios deberdn comprobar que los mensajes cuentan
con los respectivos permisos, con cardcter previo a la difusién de los mismos.

La falta de observancia de esta disposicién serd sancionada por las autoridades competentes en
materia de medios de comunicacion, de conformidad con las respectivas disposiciones aplicables, a
cuyos efectos la Secretarfa cursar la informacion correspondiente.

Art. 83.- Para obtener permiso de publicidad, el interesados por si o a través de su representante,
deberd presentar solicitud firmada por el titular de la autorizacién sanitaria de que se (rate.

Art. 84.- La Secretaria podra requerir a los solicitantes del permiso, con antelacién a su difusion, el
material publicitario de que se trate, ya sea grabado, filmado o impreso, para efectuar los cotejos
con el proyecto autorizado, indicdndolo en el respectivo oficio de autorizacion.

Art, 85.- La Secretarfa podrd, cvando asf lo considere procedente, solicitar opinién a otras
dependencias del Ejecutivo Federal, sobre la publicidad cuya autorizacién le sea solicitada,

Atrt. 86.- Los permisos de publicidad se otorgarin hasta por dos affos y su vigencia se iniciard a
partir de la fecha de su expedicion.

Los permisos no podrén prorrogarse siempre que se sigan cumpliendo los requisitos sefialados en
la Ley, en este Reglamento y en las demds disposiciones aplicables, La solicitud correspondiente
deberd presentarse a la Secretaria con un mfnimo de treinta dfas habiles de anticipacion a la fecha
de vencimiento del permiso.

Art, 87.- El titular del permiso no podra introducir a la publicidad autorizada ninguna modificacién
que haga variar las caracterfsticas que sirvieron de base para el otorgamiento de permiso
respectivo, excepto cuando tal modificacion sea ordenada por otra autoridad en ejercicio de sus
atribuciones, lo cual deberd ser hecho de!l conocimiento de la Secretarfa, previo a su difusion.
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Atrt, 88.- La Secretaria dispondri de un plazo de 30 dias habiles para resolver sobre la procedencia
del permiso de publicidad solicitado, contado a partir de la recepeion de la solicitud por la unidad
administrativa competente, o desde el momento en que se le proporcionen las aclaraciones o
informaciones adicionales que expresamente se le requicran al solicitante o en que reciba las
opiniones que en su caso procedan de otras dependencias y se encuentren debidamente integradas
al expediente,

Tratdindose de publicidad de insumos para la salud, el plazo sera de 60 dias hdbiles. Si la
informacion adicional no sc entrega por el interesado en los plazos sefialados, se entendera
abandonado el tramite.

Atrt, 89.- Los permisos de publicidad se entenderdn concedidos al titular de la autorizacion sanitaria
respectiva.

Art. 90.- La Secretarfa podrd revocar en cualquier momento que la publicidad que hubiere
otorgado por las causas seflaladas, en lo aplicable, en el Articulo 380 de la Ley.

Art, 91.- Para los efectos del articulo anterior, la Secretarfa podra revisar, en cualquier momento, la
publicidad a la que hubiese otorgado permiso.

Art. 92.- El procedimiento para revocar los permisos de publicidad se sujetard, en lo aplicable, a
las reglas establecidas en los articulos 382 a 387 de la Ley.

Art, 93.- Cuando un permiso de publicidad sea revocado, la Secretaria notificard su resolucion:

L- Al titular del permiso;

IL- A los medios de comunicacion en que se difunda el mensaje publicitario de que se trate;

[11.- A las dependencias competentes en materia de medios de comunicacién, y

IV.- A las dependencias y entidades ptiblicas que tengan atribuciones de orientacion y proteccion
al conswnidor, exponiendo los motivos de dicha revocacion.

Art. 94.- Laresolucion de revocacion surtird efectos de prohibicion de la publicidad.

CAPITULO X1l
Vigilaucia Sanitaria

Art. 95.- Corresponde a la Secretaria la vigilancia del cumplimientb de este Reglamento y demds
disposiciones aplicables a la materia del mismo, la que se realizard de conformidad con lo
dispuesto en el Titulo Decimoséptimo de la Ley.

Art. 96.- La Secretarfa vigilard la difusion de la publicidad, cualquiera que sea el medio de que se
trate, mediante los procedimientos idoneos al efecto, pudiendo solicitar en su caso, muestras del
material respectivo a los propios medios u obtenerlas a través del equipo téenico de la
dependencia. :

Art, 97.- Cuando se difunda la publicidad que contravenga lo dispuesto en la Ley, este Reglamento
y demds disposiciones aplicables en materia de salud, independientemente de que se dicten las
medidas de seguridad que corresponda, la Secretarfa ordenara se practique visita de inspeccion al
establecimiento en que fabrique el producto, preste ¢l servicio o ejerza la actividad de que se trate,’
a efecto de que el interesado exhiba la documentacion con la-que pretenda justificar la difusion del
mensaje o manifieste lo que a su derecho convenga, .
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CAPITULO X1V
Medidas de Seguridad

Art. 98.- Para los efectos de este Reglamento se consideran medidas de seguridad:

1.- La suspension de mensajes publicitarios;

IL- El aseguramiento de material publicitario;

111.- La emisién de mensajes publicitarios que advierta peligro de dailos a la salud, y

IV.- Las demas de indole sanitaria que determine la Secretarfa para evitar que los efectos de la
publicidad causen o continiien causando riesgos o dafios a {a salud.

Art, 99.- La suspension de mensajes publicitarios de las actividades, productos y servicios materia
de este Reglamento se sujetard a lo previsto en el articulo 413 de la Ley.

La Secretarfa dard aviso a los medios de comunicacion de que se trate, a las autoridades
competentes y al interesado respecto de los mismos cuando sea ordenada la suspension de un
mensaje publicitario, para los efectos que correspondan conforme a la Ley.

Art. 100.- Procederd el aseguramiento de material publicitario cuando se presuma que la difusion
de su mensaje pueda causar efectos nocivos a la salud de las personas o euando se compruebe que
dicho mensaje carece de los requisitos establecidos en la Ley, en este Reglamento y en las demds
disposiciones aplicables en materia de salud. En este caso, la Secretaria, con el auxilio de las
demds dependencias del Ejecutivo Federal y de los gobiernos de las entidades federativas, tomard
las medidas conducentes para que se suspenda la difusién del material de que se trate y designard
al depositario que se encargara de su conservacién, en tanto se determina previo al dictamen, su
destino. En caso necesario, el material asegurado podra ser depositado judicialmente o retenido por
la Secretarfa.

Art. 101.- Cuando el dictamen resuelva que la difusion del mensaje contenido en el material
asegurado no puede causar ningun efecto nocivo para la salud de las personas y cumple con los
requisitos seflalados en la Ley, en este Reglamento y en las demds disposiciones aplicables, se
devolverd en forma inmediata dicho material a su propietario:

Si el interesado no tramita la recuperacion en un plazo de treinta dfas hébiles se-entenderd que el
material publicitario causa abandono y quedara a disposicion de la Secretarfa para su
aprovechamiento, en su caso.

Att. 102.- Si el dictamen deternina que la emision del mensaje contenido en el material asegurado
puede provocar efectos nocivos para la salud de las personas o no cumple con los requisitos
establecidos en la Ley, en este Reglamento y en las démés disposiciones aplicables, la Secretarfa
podra determinar que se someterd dicho material a un tratamiento que haga posible su legal
aprovechamiento por ¢l propietario, o por la propia Secretarfa, en caso de que el interesado no lo
reclame en el plazo seflalado en el articulo 101 de! presente ordenamiento.

En caso de no ser util para la Secretarfa, se procedera de conformidad con lo establecido en el
Articulo 414 de la Ley.

CAPITULO XV
Sanciones

Art, 103.- Las violaciones a los preceptos de la Ley, de este Reglamento y de las demds
disposiciones aplicables en materia de salud serdn sancionadas administrativamente por la
Secretaria, sin perjuicio de las penas que correspondan cuando sean constitutivas de delitos.
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Att. 104.- Para los efectos de este Reglamento la Secretaria podra aplicar las siguientes sanciones
administrativas:

I.- Multa
I1.- Clausura temporal o definitiva, que podra ser parcial o total, y
II1.- Arresto hasta por treinta y seis horas.

Atrt, 105.- Las violaciones a las disposiciones previstas en los articulos 24 y 82 de este Reglamento
se sancionardn de conformidad con lo dispuesto en ¢l Articulo 419 de [a Ley.

Art. 106.~ Las violaciones a las disposiciones previstas en los artfeulos 7¢, 8°, 11, 22, 26, 27, 28,
34, 36, 37, 49, 51, 58, 60, 77, 81 y 87 de este Reglamento se sancionardn de conformidad con los
dispuesto en el Articulo 420 de la Ley.

Art. 107.- Se sancionaran de acuerdo con el articulo 421 de la Ley, las violaciones a las
disposiciones previstas en los articulos 30, 33, 50, 61, 62, 64, 65, 66 y 70 del presente Reglamento.

Art. 108.- Las demads violaciones no previstas expresamente en los artfculos anteriores serdn
sancionadas en los términos del Articulo 422 de esta Ley.

Art, 109.- Procedera la clausura temporal o definitiva, parcial o total, segin la gravedad de la
infraccidn y las caracteristicas de la actividad o establecimiento, cuando:

I.- El peligro para la salud de las personas se origine por la violacion reiterada de los preceptos de
la Ley y las disposiciones aplicables, constituyendo rebeldia a cumplir los requerimientos .y
disposiciones de la Secretarfa, y

IL- Cuando se compruebe que las actividades de publicidad objeto de control sanitario, que se¢
realicen en cualquier establecimiento, violan las disposiciones sanitarias, constituyendo un peligro
grave para la salud,

Art, 110.- En los casos de clausura definitiva quedardn sin efecto las autorizaciones que, en su
caso, se hubieren otorgado al establecimiento, local, fibrica o edificio de que se trate,

Art. 111.- Contra actos o resoluciones de la Secretar(a que, con motivo de la aplicacién de este
Reglamento, den fin a una instancia o resuelvan un expediente, los interesados podrin interponer el
recurso de inconformidad, ¢l cual se sustanciard en los términos establecidos en la Ley.

Art. 112.- Se sancionaré con arresto hasta por treinta y seis horas:

1.- A la persona que interficra o se oponga al ejercicio de las funciones de la autoridad sanitaria, y
H.- A la persona que en rebeldia se niegue a cumplir los requerimientos 'y disposiciones de la
autoridad sanitaria, provocando con ello un peligro a la salud de las personas.

Solo procederd esta sancion, si previamente se dictd cualquiera otra de la sanciones a que se refiere
este Capitulo.

Impuesto el arresto, se comunicard la resolucién a la autoridad correspondiente para que la ejecute,
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CAPITULO XVI
Proceditnientos para aplicar Medidas de Seguridad y Suncioues

Art. 113.- El procedimiento para aplicar las medidas de seguridad se ajustard a lo establecido en la
Ley.

Art. 114.- En la sustanciacion del procedimiento para aplicar sanciones, la Secretaria se sujetard a
los criterios, principios juridicos y administrativos, asi como a los requisitos contenidos en los
Articulos 418, 428 y 429 de la Ley.

Art. 115« La Secretaria verificard que la publicidad que se difunda cuente con autorizacion
sanitaria, que ésta se encuentre vigente y que aquélla se ajuste a los términos, requisitos y
condiciones en que haya sido autorizada.

Para los efectos del anterior pémafo, la Secretarfa podrd solicitar muestras de la publicidad
respectiva ante los medios de comunicacion empleados, o bien obtenerlas directamente con el
equipo técnico de la Secretarfa.

Art, 116.- Cuando la Secretaria decrete publicidad que no reiina los requisitos exigidos por la Ley,
este Reglamento y demds disposiciones en materia de salud, elaborard un informe detallado donde
se exprese lo siguiente:

L- El lugar, la fecha y hora de verificacion;

1L- El nedio de comunicacion social que se haya verificado;

HL- El texto de la publicidad anémala, de ser material escrito o bien su descripcion en cualquier
otro caso, y

IV.- Las irregularidades sanitarias detectadas y las violaciones a la Ley, este Reglamento y demas
disposiciones en materia de salud, en que se hubiere incurrido.

En el supuesto de que el medio de comunicacion social verificado sea la prensa u otra publicacidn,
el informe de verificacion deberd integrarse invariablemente con una copia de la parte relativa que
contenga la publicidad anomala, debiéndose apreciar, ademas a denominacion del periodo o
publicacion y su fecha,

Art. 117.- Con copia del informe a que se refiere el articulo anterior, la Secretarfa citard al titular
del producto, actividad o servicio publicitado, personalmente o por correo certificado con acuse de
recibo, para que adentro de un plazo no menor de cinco ni mayor de treinta dias naturales,
comparezca a manifestar lo que a su derecho convenga y ofrezca las pruebas que estime
procedentes, en relacion con las irregularidades asentadas en el informe de - verificacion,
apercibiéndolo que, en su caso de no comparecer, la resolucion se dictard en su rebeldia tomando

~ en cuenta s6lo las constancias del expediente.

Art. 118.- Una vez oido al presunto infractor o a su representante legal y desahogadas las pruebas
que ofreciere y fueren admitidas, se proceders, dentro de los cinco dias hdbiles siguientes a dictar,
por escrito, la resolucion que proceda, misma que serd notificada en forma personal o por correo
certificado con acuse de recibo.

De no comparecer el presunto infractor, la resolucion que se dicte en rebeldia serd notificada en los
mismos términos seffalados en el parrafo anterior,

Art, 119.- En el caso de clausura temporal o definitiva parcial o total, el personal comisionado para
su ejecucion procederd a levantar acta detallada de la diligencia, con las formalidades exigidas para
las inspecciones.
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CAPITULO XVII
Consejo Consultivo de la Publicidud Objeto de Coutrol Sunitario

Art. 120.- Se constituira el Consejo Consultivo de la Publicidad objeto de Control Sanitario, que
serd integrado por:

I.- Un representante de | Secretaria, quien lo presidird;

11.- Tres vocales designados por el titular de la Secretaria:

11L- Un vocal designado por la Secretaria de Gobernacion;

1V.- Un vocal designado por el Instituto Nacional del Consumidor;

V.- Un vocal designado por el Sector Social;

VI.- Un vocal designado por el Sector Privado;

VIL.- Un vocal designado por el Consejo Nacional de Radio y Television, y
VILL.- Un Secretario que serd designado por el Presidente del Consejo Consultivo.

Art. 121~ El consejo podra invitar a asistir a las sesiones que celebre a representantes de
dependencias y entidades de la Administracion Publica, tanto federal como local, cuando lo estime
procedente en razon de los asuntos a considerar.

Art, 122.- El Consejo Consultivo tendrd las siguientes funciones:

1.- Apoyar la realizacion de estudios que en materia de publicidad le encomiende la Secretaria;

1L.- Emitir opinion en los asuntos que le sean presentados por la Secretaria;

LIL.- Apoyar la coordinacion de las acciones que se lleven a cabo en materia de publicidad.

V.- Servir como organo de consulta cuando se propongan reformas o adiciones al presente
Reglamento, y

V.- Formular propuestas de complementacion o adecuacion de las disposiciones aplicables en
materia de publicidad,

Art. 123.- La organizacién y funcionamiento del Consejo Consultivo se regirdn, en todo lo no
previsto en este Reglamento, por lo que establezca el Reglamento Interior que el propio Consejo
emita.

CAPITULO XVl
Participacion de la Comunidad

Art. 124.- Se concede accion popular para denunciar ante la Secretaria, cualquier infraccion a las
disposiciones de la Ley y- del presente Reglamento, asf como los hechos, actos u omisiones
relacionados con la publicidad que causen o puedan causar dafios o riesgos a la salud de las
personas. '

Art. 125.- La accién popular puede ¢jercerse por cualquier persona, fisica o moral, proporcionando
a la Secretarfa la informacién necesaria para identificar los hechos, actos u omisiones de que se
trate.

Art, 126.- Quien ejerza la accién popular tiene derecho a que la Secretarfa, en un plazo miximo de
tres meses, contados a partir de Ja presentacion de la denuncia, le informe acerca de las medidas
tomadas en el curso que se haya dado a su peticion o sobre la improcedencia de la misma.




TRANSITORIOS

PRIMERO. El presente Reglamento entrard en vigor al dia siguiente de su publicacion en Diario
Oficial de la Federacion.

SEGUNDQO. Se abroga el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos
expedido el 16 de diciembre de 1974 y publicado en ¢l Diario Oficial de la Federacion el 19 de
diciembre del mismo afio. Asimismo, s¢ derogan las demas disposiciones sobre la materia que se
opongan al presente ordenamiento.

TERCERO. Todos los actos, procedimientos y recursos administrativos material del Reglamento a
que se refiere el articulo segundo transitorio que se hubiesen iniciado bajo su vigencia, se
tramitardn y resolverdn conforme al mismo.

Dado en la Residencia def Poder Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito Federal, a los
nueve dias def mes de septiembre de mif novecientos ochenta y seis.
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CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA
1988

CONSIDERANDO

Que la publicidad como forma de expresion debe gozar de libertad, tal como lo establece el articulo
noveno de la carta de derechos humanos de la Organizacion de las Naciones Unidas, y los articulos
sexto y séptimo de ta Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, etc.

Que la libertad de expresion publicitaria debe ejercerse dentro del marco de normas que establece la
ética, relacionando dicha libertad con la responsabilidad moral y con el determinismo a que se
hayan sujetos nuestros actos,

Que para un arménico desarrollo de los fines publicitarios se requiere un sistema de normas
adecuadas que se agrupen para tal efecto.

Que ¢s necesaria la articulacion y concordancia de los intereses personales y colectivos de las
diversas Asociaciones, Camaras ¢ instituciones relacionadas con la Industria de la Publicidad, las
mismas han decidido adoptar un Cédigo de Etica en ¢! que se establezcan las responsabilidades de
dichas organizaciones, ante la Sociedad y los principios que deben regir la conducta y las relaciones
entre los anunciantes, agencias, medios y consumidores. Se establece para la debida observancia de
quienes 1o suscriben, el siguiente CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA.

PRINCIPIOS GENERALES

Art, 1°- Para los fines de este Cddigo, se define la publicidad como la actividad que consiste en
oftecer bienes, servicios o ideas, dirigidas al pablico con el objeto de promover su dceptacion a
través de mensajes transmitidos por los diferentes medios de comunicacion y de los avisos en
envases y etiquetas,

Art. 2°- Para los efectos de este Codigo, se entendera por Etica Publicitaria la evaluacion de la
conducta a la luz de los principios morales entendidos como un cuerpo de obligaciones entre los
individuos y con la sociedad.

Art, 3°- Se entenderd como producto el bien, servicio o idea, objeto de la publicidad,

Art. 4°- Se denomina consumidor a cualquier persona a quien se informa publicitariamente, ya sea
como usuario final, como cliente o como individuo, objeto de Ja comunicacion.

PRINCIPIOS ETICOS
Art. 1°.- Toda publicidad debe ser veraz, honesta, decente y legal: toda publicidad debe ser realizada

con sentido de responsabilidad social y ademés debe ajustarse a los principios de justa competencia,
de acuerdo con las pricticas generalimente aceptadas por la comunidad.

Att, 2°.- La publicidad debera preservar la confianza del pablico respecto a fa funcion de la
publicidad misma,




Art, 3°.- La publicidad deberd evitar declaraciones o representaciones que ataquen la moral, el
derecho o quc inciten a la comision de delitos o alteracion del orden piblico.

Ant. 4°- La publicidad deber ser presentada de manera que no utilice la ignorancia o la
inexperiencia del consumidor y que no defraude la confianza que pueda tener los menajes
publicitarios.

Axt, 5°- La publicidad apelard preferentemente a actitudes o sentimientos positivos y no deberd
aprovechar las supersticiones ni contener elementos que incidan o apoyen actos de violencia o de
peligrosidad para el consumidor.

Art, 6°.- La publicidad evitara fincarse en situaciones de discriminacion por razones de raza, sexo,
o religion, ni proponer actos que tiendan a ellos.

Aut. 7°.- La publicidad debe ser veraz en lo que afirme y en lo que omita. La publicidad no debe
contener ninguna afirmacién o imagen que en forma abierta o tacita, con declaraciones o con
omisiones, con afinnaciones exageradas o ambigliedades, pueda engafiar al consumidor respecto al
producto o servicio y particularmente con respecto a:

a) las caracterfsticas del producto, naturaleza, composicion, fecha de mamfactura, fecha de
caducidad, idoneidad para su propésito, cantidad y origen geogréfico o comercial.

b) El valor del producto y el precio total a ser pagado en el momento de la compra,

¢) Los demds términos de pago tales como compras en abonos, arrendamiento, ventas con
facilidades de pago y ventas a crédito.

d) La forma de entrega, cambio, devolucion, reparacién y mantenimiento,

¢) Los términos y alcances de la garantia,

f) Los derechos de propiedad industrial tales como patentes y marcas comerciales, disefios y
modelos y nombres comerciales.

g) Los reconocimientos honorificos o aprobaciones oficiales, la adjudicacion de medallas, premios
y diplomas.

h) La participacion de las empresas en cada venta, de descuentos o bonificaciones para causas de
beneficencia o caridad,

Art, 8°.- La publicidad no debe manipular los resultados de encuestas o investigaciones o incurrir
en el abuso de referencias a publicaciones técnicas o cientificas. Las estadisticas no deben ser
presentadas dindoles validez y alcance mayor del que tienen.

Art, 9°.- La publicidad que tenga comparaciones con productos competidores debe cumplir con los
principios de la justa competencia, Los puntos de comparacién deben basarse en hechos
comprobables, no deben ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general deben evitar
que la comparacién pueda engafiar al consumidor.

Art. 10.- La publicidad debe abstenerse de contener o hacer referencia a testimonios de personas
que avalen el producto a menos que sean genuinos y se relacionen con la éxperiencia de quien los
avala, ni usar testimonios o respaldos que sean obsoletos o no sean aplicables al caso y al producto.

Art. 1.~ La publicidad no debe contener menosprecio o denigracién de ninguna firma, actividad,
producto o profesion, ya sea directamente o pos insinuacion, ya sea por ridiculizarlo, por tratarlo
despectivamente o en cualquier otra forma.




i

Art. 12.- Cuando los anunciantes se refieren a alguna persona deben haber obtenido previamente [a
autorizacion de ésta pura ser utilizado. Pero no deben referirse a las caracteristicas de ninguna
persona, en un sentido que pueda interpretarse como de respaldo a un producto a menos que
también hayan obtenido autorizacion previa.

Art. 13.- La publicidad no tomard ventaja indebida de la clientela de otro producto, o de owa
persona, nombre comercial o siinboto, mediante publicidad similar o engafiosa.

En consecuencia, no se hard uso det nombre, emblema o iniciales de otra firma, institucion o
producto sin autorizacion previa.

Art. 14.- La publicidad no debe imitar ¢l esquema, el texto, el lema, la presentacion visual, los
efectos musicales o de sonido de otro producto o empresa, en forma de que pueda engafiar o
confundir al consumidor.

Esta prohibicién incluye las campafias publicitarias que se hayan hecho en otros paises y que los
publicistas deben abstenerse de copiar en los paises en los que ellos operen.

Art. 15.- La descripeion de practicas peligrosas o de situaciones que demuestren indilerencia a la
seguridad, solo son aceptables cuando se hagan por razones educativas o sociales.

Art, 16~ Debe tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida a nifios jovenes, evitando
aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia. Asimismo sc cuidard especialmente de no
minar los valores de nacionalidad, amor a la patria y respeto familiar.

La publicidad dirigida a este sector no debe destruir su sentido de realidad familiar ni contener
declaraciones o presentaciones visuales que puedan lesionar su sentido moral o inducirlos a
actividades daflinas o a prcticas inseguras.

a) Debido a la particular vulnerabilidad de los nifios, si existe cualquier probabilidad de que un
anuncio sea confundido con material editorial o de programa, éste debera ser etiquetado claramente
con esta palabra “ANUNCIO” o “PUBLIRREPORTAJE".

b) No debe aparecer que la publicidad tolera o perdona la violencia en situaciones o acciones que
puedan contravenir la ley y/o las normas de conducta social generalmente aceptadas a nivel
nacional,

¢) La publicidad no debe minar los valores sociales, sugiriendo que la posesién o uso de un
producto dard ventaja fisica, social o psicologica o que al no tener ese producto pueda tener el
efecto contrario.

d) La publicidad no debe minar la autoridad, responsabilidad, juicio y preferencias de los padres,
tomando en cuenta los valores sociales del momento.

¢) La publicidad no debe contener ninguna declaracion o presentacion visual que pueda tener el
efecto de llevar a situaciones inseguras a los nifios o que los anime a asociarse con extraflos o
entrar a lugares peligrosos o extrafios.

f) La publicidad no debe incluir ninguna apelacién directa a los nifios para que persuadan a otros a
comprar el producto anunciado por ellos.

g) Se debe tener especial cuidado en asegurarse de que la publicidad no desoriente a los nifios
sobre el verdadero tamafio, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del producto anunciado,
Si se necesitan articulos extras para usarlo (v.g. baterias) o para producir el resultado mostrado o
descrito (v.g. pintura), ésto se debe explicar en forma clara. Un producto que es parte de una serie,
debe ser claramente indicado coino tal, asf como el modo de conseguir la serie.

h) La publicidad debe explicar, adecuadamente, el grado de destreza requerido para usar el
producto.  Donde los resultados del uso de un producto sean mostrados o descritos, la publicidad
debe representar lo que es razonablemente comprensible por el nifto promedio en el rango de
edades para las que se ha propuesto el producto. ‘
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Art. 17.- La responsabilidad en la abservancia de las reglas éticas contenidas en este Codigo recaen
sobre el anunciante, el publicista, el profesional o la agencia de publicidad y el medio de
comunicacion.

£l anunciante es corresponsable del contenido y obligaciones legales de la publicidad.

El publicista asume la responsabilidad total en la planeacion y preparacion de los mensajes
publicitarios para todos los medios masivas de comunicacidn,

E} propietario o concesionario de un mnedia masivo de comunicacién, al aceptar los anuncios
comparte también la responsabilidad ética o juridica del cada una de ellos.

Cualquier empleado de una firma, compafiia o institucion que esté dentro de las tres categorias
antes sefialadas y que tome parte en Ja planeacion, creacion, edicion o transmision de un anuncio,
tiene un grado de responsabilidad en proporcion igual a su posicién para asegurar que las reglas
del Codigo sean observadas y pueda actuar en consecuencia.

Art. 18. La responsabilidad para la observancia de las reglas de este Cédigo abarca la publicidad
en su forma y contenido completos, incluyendo testimonios y declaraciones o presentaciones
visuales originales en otras fuentes. E) hecho de que el contenido y la forma sean originadas de
otras fuentes o en parte o en su totalidad, no es pretexto para la no observancia de las reglas,

Art. 19.- La publicidad que contravenga el Codigo de Etica, no podrd ser difundida por el
publicista o por cualquiera que actiie en su nombre o beneficio, con el pretexto de que, en fecha
posterior se aclarard la informacion que se le da en el primero al consumidor.

Art. 20.- Las descripciones o imdgenes relativas a hechos verificables, deben estar sujetas a
cualquier comprobacion en el momento que se requiera. Los publicistas deben disponer de esta
comprobacion, a fin de que puedan evidenciar, a la brevedad posible, la exactitud de los puntas
que estin publicitindose en los anuncios.

Art, 21.- Respecto a las garantias, los anuncios no deben contener ninguna referencia a una
garantfa que no mejore la posicion legal del comprador. Los anuncios pueden contener la palabra
“garantia”, “garantizado”, “certificado”, o palabras que tengan el mismo significado, solamente
cuando todos los términos de garantia tales como las opciones de compra y los beneficios del
producto estén claramente expuestos en los anuncios y explicados en detalle en los puntos de venta
o en la envoltura comercial de los productos.

Art. 22~ La publicidad que proponga compras a plazos, veutas a crédito o algiin otro término de
crédito al consumidor, debe ser presentada de tal forma que no pueda haber duda sobre el precio si

el pago se hace de contado, moitto del enganche, fechas de pago, tasas de intereses y costo total de -

los bienes, como se anuncid en las otras condiciones de venta.

Art. 23.- La publicidad que ofrezca préstamos no debe contener ninguna declaracion que confunda
al plblico respecto al tipo y duracién del préstamo, los requisitos de garantfa o demnds condiciones,
Jos términos de reembolso, y el costo actual y futuro de los intereses y otros cargos posibles.

Att. 24.- La publicidad relativa a ahorros o inversiones no debe contener ninguna declaracion que
pueda confundir al pablico sobre fiador, sobre el actual o estimado estado de intereses, los factores
que afectan a éstos y los posibles beneficios fiscales,

Art, 25.- La publicidad no debe ser utilizada. para publicitar métodos de venta confusos o
deshonestos que proporcionen al consumidor, expectativas falsas de utilidades, que solamente
conseguirfa con la adquisicion de otros productos o servicios y con trabajo de parte de éste.
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Art. 26.- La publicidad de quienes buscan “representantes”, “distribuidores”, “concesionarios”, o
cualquier otra forma de denominacion que se emplee para designar al consumidor que tiene que
invertir de su peculio, alguna cantidad para lograr las inetas propuestas en el anuncio, deberdn
aclarar, con toda precision, lo que se requiera invertir, no sélo en dinero sino en trabajo, para lograr
lo propuesto. En todos los casos Ia publicidad debera decir, ¢l nombre de la persona fisica o moral
que hace la proposicion en el anuncio y quien, para los efectos de este Codigo, es el que otorga la
franquicia.

Art, 27.- La publicidad de productos importados y la publicidad creada en otros pafses para
difundirse o publicarse en México, debe sujetarse en todo a los articuios anteriores, y ademds, debe
evitar crear cualquier concepto errdneo respecto a las caracteristicas de los bienes ofrecidos a los
servicios dependientes proporcionados, particularmente cuando éstos difieran en  forma
significativa de los bienes distribuidos de otra manera.

Art, 28.- Para la interpretacion y aplicacion del articulado del presente Codigo en caso de contlicto,
se crea una “Comision de Honor y Etica Publicitaria” integrada por el Presidente del Consejo
Nacional de la Publicidad Y sus siete Vicepresidentes, quedando asi representadas en esta
comisidn por sus Presidentes, las siguientes instituciones;

Asociacidén Mexicana de Agencias de Publicidad, A.C.
Asociacion Nacional de fa Publicidad, A.C.

Asociacion de Editores de Periddicos Diarios de Ia Republica
Mexicana, A.C.

Cdmara Nacional de la Industria de Radio y Television
Asociacion Nacional de Anunciantes de México, A.C.
Cémara Nacional de la Industria Editorial

Asociacién Mexicana de Editores, Impresores y Distribuidores de
Revistas y Publicaciones Periddicas, A.C.

Para su funcionamiento, esta Comision se apoyara en la Mesa Directiva de la Asociaciéon Mexicana
de Agencias de Publicidad, A.C., quienes siendo los especialistas en la materia, fungirdn como
organo de analisis, consulta y concertacion. »

Se acuerda elaborar un Reglamento de Operacion de esta “Comisién de Honor y Etica
Publicitaria”.

Art, 29.- La publicidad de productos que son potencislmente téxicos, venenosos o inflamables,
pero que ficilmente pueden ser confundidos por fos consumidores como indcuos, deben sefialar
con letra grande, clara y en lugares preferentemente visibles, el peligro potencial que encierran
dichos productos,

Art. 30.- Este Codigo autodisciplinarios de ética profesional, serd aplicado a nivel nacional por los
miembros de las Asociaciones, Cmaras e Instituciones finnantes y para los terceros que lo
suscriban.
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REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL MISTRITO FEDERAL
1988

Al margen de un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia
de Ia Republica.

MIGUEL DE LA MADRID H., Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, en
gjercicio de la facultad que al Ejecutivo Federal confiere la Iraccion I del Articulo 89 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos y con fundamento en los Articulos 1° 2°,
5° 12, 13 y 44 de la Ley Orgénica de la Administracion Plblica Federal; 1°, 9° Apartado B)
tracciones X1, X1V, XV y XIX, 155 y 189 de Ia Ley General de Equilibrio Ecoldgico y fa
Proteccion al Ambiente; 1°, 2° 3° fracciones I, VH, VIILy IX; 5% 7° 5 fraccion I incisos m) y n),
36,37, 38 y 88 de la Ley del Desarrollo Urbano del Distrito Federal y 1°y 5° fracciones IV y IX
del Reglamento Interior del Departamento del Distrito Federal, y

CONSIDERANDO

Que el Plan Nacional de Desarrollo 1983-1988, al concebir al Derecho como un instrumento
idéneo de transformacién social, establece como uno de sus postulados bésicos el de promover una
reforma jurldica integral tan profunda camo sea necesaria que permita obtener un marco legal
acorde a la realidad en que vive el pais;

Que el Gobierno de la Replblica, consciente de que para ordenar el crecimiento urbano y la
conservacién y el mejoramiento del entomo ecoldgico, se requiere dotar a la aceidn piblica de
instrumentos efectivos, ha sometido a la consideracion del H. Congreso de la Unidn, diversas
iniciativas de Leyes, que siendo ya ordenamientos jurfdicos, tales como la Ley General de
Asentamientos Humanos, la Ley General del Equilibrio Ecolégico y la Proteccién al Ambiente y la
Ley del Desarrollo Urbano del Distrito Federal, han constituido un marco legal para la
concurrencia’ de acciones de la Federacién, entidades federativas y municipios tendientes a
couseguir que el ritmo acelerado de los cambios y de la propia dindimica social se ordene en base a
una programacién que tome en cuenta las necesidades a satisfacer los recursos y potencialidades y
las estrategias politicas para una transformacién intencionada;

Que con fecha 30 de noviembre de 1976, se publicé en el Diario Oficial de la Federacién el
Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal, ordenamiento que, no obstante haber mostrado
su eficacia parala regulacién de dichos medios de comunicacién, tesulta necesario, a una década
de aplicacién, adecuarlo a la dindmica cambiante de-la vida moderna que se caracteriza por sus
rdpidas y constantes innovaciones tecnolégicas en la materia;

Que ante la trascendencia que reviste la regulacion de los anuncios en el Distrito Federal se realizo
un foro de consulta popular que permitid, mediante la participacion ciudadana, .conocer las
inquietudes de los diversos sectores de poblacién en la materia;

Que como consecuencia de la consulta publica realizada, se observé la necesidad de adecuar las
normas, tendientes a realizar la fijacién instalacion, colocacién y distribucién de anuncios en los
sitios o lugares a-los que tenga acceso el piblico con el objelo de que dentro de un sistema de
libertades, se obtenga un marco jurldico que atienda a los lineamientos que en la materia de
desarrollo urbano, ecologia, construcciones, simplificacion administrativa y defensa del lenguaje,
ha establecido la presente Administracion;




Que ¢l presente Reglamento de Anuncios contempla como innovacion, sugerida por la consulta
piblica, a la denuncia popular, por la que toda persona fisica o moral podra hacer del conocimiento
de la Delegacion correspondiente cualquier infraccion a las disposiciones del mismo, con el objeto
de dar una mayor participacion a los habitantes en cuanto a la aplicacion de este Ordenamiento;

Que asimismo, para que el Reglamento de Anuncios se cncuentre constantemente actualizado en
su Capitulo de Infracciones y Sanciones, prevé la imposicion de multas en base a dfas de salario
minimo general vigente en el Distrito Federal, a la fecha en que se cometa la infraccion;

Que con el objeto de contar con una mecanismo que pennita en forma permanente la participacion
de los diversos sectores de la poblacién en la materia de anuncios y que al mismo tiempo que funja
como organo de consulta para las autoridades encargadas de la aplicacion del presente Reglamento
y de su Manuel de Normas Técnicas, tenga también funciones de tipo operativo, se crea la
Comision Mixta de Dictamen y Consulta de Ammcios para el Distrito Federal, he tenido a bien
expedir el siguiente.

CAPITULO 1
Disposiciones Generales

Art. 1°- Las disposiciones de este Reglamento son de interés pablico y tienen por objeto regular la
fijacion, instalacion, colocacion y distribucion de anuncios en los sitios o lugares a los que tenga
acceso el piblico o que sean visibles desde la via piblica.

Art. 2° - Para los efeetos de este Reglamento, se entendera por:

L- Reglamento, al presente Ordenamiento;

IL- Manual, al Manual de Normas Técnicas para la fijacion, instalacién, modificacion,
conservacidn, mantenimiento, reparacion o retiro de anuncios;

HL- Departamento, al Departamento del Distrito Federal;

V.- Coordinacion, a la Coordinacion General de Transporte del Departamento del Distrito
Federal;

V.- Delegacion, a la Delegacion que corresponda del Departamento del Distrito Federal;

V1.- Comision, a la Comisién Mixta de Dictamen y Consulta de Anuncios del Distrito Federal;
VIL.- Licencia, la autorizacién expedida por la Delegacion correspondiente, o por la Coordinacion,
en sus respectivos dmbitos de competencia para la fijacion, instalacion, colocacién, ampliacion o
modificacién de anuncios permanentes; .

VIiL- Permiso, la autorizacién expedida por la Delegacion correspondiente o por la Coordinacion,
en sus respectivos dmbitos de competencia para la fijacion, instalacion o colocacion de anuncios
transitorios, y

IX.- Anuncio, todo medio de comunicacién que indique, sefiale, exprese, muestre o difunda al
pliblico cualquier mensaje relacionado con la produccion y venta de bienes, con la prestacion de
servicios y con el ejercicio lcito de actividades profesionales, politicas, civicas, culturales,
industriales, mercantiles, o técnicas.

Se considerard como parte integrante del anuncio la estructura, construccién o edificacion en
donde se fije, instale o coloque el mensaje a que se refiere el parrafo anterior.

Art. 3°- El presente Reglamento no serd aplicable a tos anuncios que se difundan por radio,
television, cine o prensa.

Art. 4°.- Los anuncios de cardcter politico se regulardn atendiendo a los siguientes periodos:
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f.- Durante las campaiias electorales de fos partidos politicos, y
IL.- En el tiempo en que no se desarrolle aquélfas,

Art, 5°- Durante las campaitas electorales, los anuncios de propaganda politica se sujetardn a las
disposiciones del articulo 60 del Codigo Federal Electoral, asi como a los términos y candiciones
que se establezcan en el convenio que conforme a la fraccion U de dicho precepto, celebre la
Comision Local Electoral con el Departamento.

Art, 6°- En el tiempo en que no se desarroflen las campaiias politicas, los ammcios de cavdcter
politico se sujetardn a las disposiciones del presente Reglamenta y del Manual.

Art. 7°- La persona fisica o moral, piblica o privada, que pretenda fijar, instalar o colocar
anuncios regulados por este Ordenamiento, deberd obtener, previamente la ticencia o permiso, en
los términos dispuestos por este Reglamento, ¢l Manual y demés disposiciones aplicables.

No se otorgara licencia o permiso para la fijacion, instalacion o colocacion de anuncios cuyo
contenido haga referencia a ideas o imdgenes con textos o figuras que inciten a fa violencia; sean
contrarias a la moral o a fas buenas costumbres; promuevan fa discriminacion de raza o condicion
social; o estén redactadas en idioma distinto al espafiol.

Art. 8°.- El texto de los anuncios deberd redactarse en idioma espaitol con sujecion a las reglas de
la gramatica, no pudiendo emplearse palabras en otro idioma, salvo que se trate de dialectos
nacionales o de nombres propios de productos, marcas o nombres comerciales cn lengua extranjera
que estén registrados en la Secretarfa de Comercio y Fomento industrial.

Att. 9°.- Cuando el bien o servicio que se pretenda anunciar, requiera para su difusion al pablico el
registro o autorizacién previos de alguna autoridad de la Administracion Poblica Federal o del
Departamento, el interesado deberd acreditar haber cumplido con los mismos, para efecto de que se
le otorgue Ia licencia o permiso respectivo,

No se expedirdn permisos ni licencias para la fijacion o instalacién de anuncios, ni se autorizard la
colocacion de placas o rétulos, atn cuando sean simplemente denominativos, para anunciar las
actividades de un establecimiento mercantil o espectéculo piblico, sin que se acredite previamente
haber obtenido Ia licencia o permiso de funcionamiento respectivo, tratindose de giros regulados
por el Reglamento General de Establecimientos Mercantiles y Espectaculos Piblicos en el Distrito
Federal, o bien estar inscritos en ¢ Padron Delegacional, en el caso de giros no reglamentados.

En las Delegaciones del Departamento se dispondra de formatos dnicos, a efecto de- que al
solicitarse la expedicion de la licencia o permiso de funcionamiento de un establecimiento
mercantil o de un espectdculo piblico, en su case se otorgue concomitantemente la licencia o
pertuiso para la fijacion, instalacidn o colocacion de los antincios respectivos,

Art. 10.- En ningun caso se otorgard Yicencia o permiso para la colocacion de anuncios que por su
ubicacion, dimensiones o materiales empleados en su construccion o instalacion, puedan poner en
peligro la salud, la vida o la integridad fisica de las personas o la seguridad de los bienes;

ocasionen molestias a los vecinos del lugar en que se pretenda colocar, o afecten o puedan afectar -

la normal prestacion de los servicios piblicos o la limpieza e higiene, o alteren la compatibilidad
del uso o destino del inmueble, de conformidad con las normas de desarrollo urbano.




Att, 11.- Los anuncios no deberdn tener semejanza con los signos o indicaciones que regulen el
transito, ni tendrd superficies reflectoras parecidas a las que usan en sus seilalamientos la Secretaria
General de Proteccién y Vialidad del Departamento, la Coordinacion u otras dependencias
oficiales.

Art, 12.- Los volares, folletos y en general la propaganda impresa y distribuida en forma directa no
requerird de licencia o permiso, sin embargo, le serdn aplicables las disposiciones legales y
reglamentarias que correspondan.

Art. 13.- Corresponde exclusivamente a Jefe del Departamento aprobar y expedir ¢l Manual y
Normas Técnicas para la fijacion, instalacion, modificacion, conservacion, mantenimiento,
reparacion o retiro de anuncios.

Art. }4.- Corresponde al Departamento por conducto de la Delegacion o la Coordinacion,
atendiendo a la esfera de sus competencias, las siguientes atribuciones:

L~ Expedir las licencias y permisos para la instalacién, fijacion o colocacion de los anuncios a que
se refiere el presente Reglamento y en su caso, negar, revocar o cancelar las licencias o permisos;
IL.- Practicar inspecciones de los anuncios y ordenar los trabajos de conservacién, mantenimiento y
reparacidn que fueren necesarios para garantizar su estabilidad, seguridad y buen aspecto;

HE- Ordenar, previo dictamen técnico, el retiro o modificacién de los anuncios que constituyan un
peligro para la estabilidad de la construccion en que se encuentren instalados, o para la vida y
seguridad de las personas y de los bienes, y en su caso ejecutar los trabajos necesarios a costa del
titular de la licencia o permiso respectivo;

1V.- Expedir licencias para ejecutar obras de ampliacién o modificacién de anuncios;

V.- Resolver el recurso de inconformicdad previsto en este Ordenamiento;

VI.- Establecer un registro de las licencias y permisos otorgados;

VI1.- Realizar inspecciones a las obras de instalacion de anuncios, en proceso de ejecucion;

VIiL- Aplicar las medidas de seguridad e imponer las sanciones correspondientes por infracciones
al presente Reglamento;

IX.- Utilizar la fuerza pablica cuando fuera necesario para hacer cumplir sus resoluciones y
determinaciones, y

X.- Las demds que le confiere este Regiamento y otras disposiciones juridicas y administrativas
aplicables,

Art, 15.- Corresponde a la Coordinacion resolver unicamente sobre las licencias o permisos para
instalar, fijar, colocar o pintar anuncios en vehiculos de uso publico, con las facultades que se
seflalan en el articulo anterior.

En vehiculos de uso particular, no se requerira licencia o permiso para anuncios pintados en este
tipo de bienes; sin embargo el propietario o usuario deberd observar-las disposiciones del presente
Reglamento y en el caso de que el texto del mensaje sea contrario a éste, se hard acreedor a las
sanciones correspondientes.

Art. 16.- Corresponde a la Tesorerfa, sustanciar el procedimiento econdmico coactivo' para
recuperar el costo relativo al retiro de un anuncio llevado a cabo por la Delegacién o la
Coordinacidn, ante el incumplimiento de la orden dada en ese sentido al titular del permiso o
licencia. - ‘




CAPITULO 1T
Clasificacion de los Anuncios

Art. 17.- Los anuncios se clasifican de fa siguiente manera, en consideracion del lugar en que se
fijen, instalen o coloquen:

1.- De fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales;

IL.- De vidrieras, escaparates y cortinas metdlicas;

1H.- De marquesinas y toldos;

IV.- De piso de predios no edificados o de espacios libres de predios parcialmente editicados;
V.- De azoteas, y

V1.- De vehiculos.

Art. 18.- Atendiendo a su duracidn, Jos anuncios se clasifican en transitorios y permanentes.

L.- Se consideran transitorios

a) Los volantes, folletos y muestras de productos y, en general, toda clase de propaganda impresa y
distribuida en forma directa;

b) Los que se refieran a baratas, tiquidaciones y subastas;

¢) Los que se coloquen en tapias, andamios y fachadas de obras en construccion;

d) Los programas de especticulos o diversiones;

¢) Los referentes a cultos religiosos;

f) los que se coloquen con motivo de fiestas o actividades civicas o conmemorativas,

g) Los relatives a propaganda politica, durante fas campafias electorales;

h) Los que se coloquen en el interior de vehiculos de uso pablico;

i) Los referidos en el articulo 38 de este Reglamento, y

i) En general, todo aquel que se fije, instale o cologue por un término no mayor a 120 dias
naturales;

.- Se consideran permanentes:

a) Los pintados, colocados o fijados en cercas o predios sin construir;

b) Los pintados, adheridos o instalados en muros o bardas;

¢) Los pintados, o instalados en marquesinas o toldos;

d) Los que se fijen o instalen en el interior de los focales a los que tenga acceso el piblico;

‘¢) Los que se instalen en estructuras sobre predios no edificados;

f) Los que se instalen en estructuras sobre azoteas;

£) Los contenidos en placas denominativas;

‘h) Los adosados o instalados en salientes en fachadas;

i) Los pintados o colocados en pérticos, portales o pasajes;

j) Los pintados o colocados en puestos fijos o semifijos;

k) Los pintados en vehiculos, y

1) En general, todo aquel que se fije, instale o coloque por un término mayor de 120 dias naturales.

Art. 19.- Por sus fines, los anuncios se clasifican en:

L- Denominativos, aquellos que sélo contengan el nombre, denominacion o razén social de la
persona fisica o moral de que se trate, profesién o actividad a que se dedique, o ef signo o figura
con que sea identificada una empresa o establecimiento mercantit;

1L~ De propaganda, aquellos que se refieran a marcas, productos, eventos, servicios o actividades
similares promoviendo su venta, uso o consumo;

UL~ Mixtos, aquellos que contengan como elemenlos dcl mensaje, los comprendidos o los
denominativos y de propaganda, y
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V.- De cardcter civico, social, cultural y politico.
Art. 20.- Se consideran parte de un anuncio, todos los elementos que lo integran, tales como:

1.- Base o elementos de sustentacion;

11.- Estructura de soporte;

111.- Elementos de fijacion o de sujecion;

V.- Caja o gabinete del anuncio;

V.- Caritula, vista o pantalla;

V1.~ Elementos de iluminacion;

VIl.- Elementos mecanicos, eléctricos, plasticos o hidrdulicos, y
VIIL.- Elementos e instalaciones accesorias.

Art. 21.- Los anuncios, en cuanto a su colocacion, podrén ser:

1.- Adosados, aquellos que se fijen o adhieran sobre las fachadas o muros de los edificios o en
vehiculos.

1L.- Colgantes, volados o en salientes, aquellos cuyas cardtulas se proyectan fuera del paramento de
una fachada, fijandose a éste por medio de ménsulas o voladizos:

11.- Autosoportados, aquéllos que se encuentren sustentacos por uno o mas elementos apoyados o
anclados directamente al piso, a un predio y cuya caracteristica principal es que su parte visible no
tenga contacto con estratificacion alguna;

IV.- De azotea, aquellos que se desplazan sobre el plano horizontal de la misma;

V.- Pintados, los que se hagan mediante la aplicacion de cualquier tipo de pintura sobre superficies
de las edificaciones o de los vehfculos, y v

VIL.- Integrados, los que en alto relieve, bajo relieve o calados, formen parte- integral de la
edificacidn que los contiene,

Art. 22.- Los anuncios a que se refieren las clasificaciones contenidas en este Capitulo, deberdn
sujetarse a las siguientes disposiciones:

1.- Sobre fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales, podrén ser pintados, adosados, colgados,
volados o en saliente o integrados.

11.- En cortinas metélicas, deberdn ser pintados;

11L.- En marquesinas o toldos, podran ser pintados o integrados;

IV.- En el piso de predios no edificados, en espacios libres de predios parcialmente edificados,
solo podrdn ser autosoportados; '

V.- En azoteas, serdn colocados sobre estructuras fijadas en los elementos estructurales del edificio
en donde quede instalado el anuncio, y

VL.~ En vehiculos, deberan ser pintados.

CAPITULO IHI
Normas Técnicas

Art. 23 .- La fijacion, instalacion, distribucion, modificacion, conservacién, mantenimiento y retiro
de anuncios, se sujetara a lo dispuesto en la legislacion, programas y declaratorias que en materia
de desarrollo urbano y ecologla les sean aplicables.
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Art. 24.- Bl Jefe del Departamento, aprabard y expedira ¢l Manual de Normas Téenicas y
Procedimientos para la fijacion, instalacién, modificacion, conservacién, mantenimicnto,
reparacion o retiro de anuncios en el Distrito Federal, a efecto de precisar las disposiciones
técnico-administrativas que permitan una eficaz aplicacion de este Reglamento.

El Manual serd elaborado por la Comision a que se refiere el articulo 84 del presente Reglamento y
sometido al Jefe del Departamento para los efectos seiialados en el parrafo anterior.

Art, 25.- El Manual debera:

I.- Establecer, conforme a los dispuesto por el articulo siguiente, las distintas zonas del Distrito
Federal en las que se autorizard la fijacion o colocacién de anuncios;

IL- Determinar la clase y caracteristicas de los anuncios que se autoricen para cada una de las
zonas;

HI.- Seffalar las zonas en que se prohiba la instalacion colocacion o fijacion de anuncios;

IV.- Sealar las zonas de monumentos, lugares tipicos y de belleza natural en los que se prohiba la
instalacion, colocacion o fijacion de anuncios;

V.- Establecer las formas, estilos, materiales, sistemas de colocacidn ¢ iluminacion y las demds
caracteristicas de los anuncios en funcién de cada una de fas zonas;

VI.- Establecer las reglas particulares para los anuncios que se fijen o instalen cerca de las vias de
acceso de las carreteras al Distrito Federal, con el objeto de no alterar ni obstruir el paisaje, y

VIL.- Fijar las demds limitaciones que por razones de planificacién y zonificacion urbana deban
observarse en materia de anuncios.

Art. 26.- Para los fines de este Reglamento, el Distrito Federal se dividird en las siguientes zonas:

I.- Del patrimonio cultural;

11.- De conservacidn ecoldgica;
I11.- Habitacionales;

1V.- Industriales;

V.- Comerciales y de servicios;
VI.- De uso restringido;

VIL.- Turistica, y

VIIL- Prohibidas.

Att, 27.- El Departamento, previa opinidn de la Comision, podra modificar, en cualquier momento,
la clasificacién de las dreas comprendidas en las zonas a que se refiere el articulo anterior, e
incluirlas en alguna de las otras zonas que el propio artlculo prevé.

Art. 28.- En los lugares no comprendidos dentro de a zonificacidn establecida podra autorizarse la
instalacién de anuncios, siempre que para ello se observen as disposiciones de este Reglamento, el
Manual y las declaratorias respectivas.

CAPITULO IV
Condiciones y Modalldades Generales a que se Sujetard
Sufetard la_fijucion, instalacion y colocacidn de antncios

Att. 29.- Los anuncios deberdn ajustarse a las dimensiones, aspectos y ubicacion que se sefialen en
el Manual para no desvirtuar los elementos arquitectdnicos de los inmuebles en los que se pretenda
instalar o estén instalados y para que al proyectarse en perspectivas sobre una calle, edificio o
monumento, armonicen con estos elementos urbanos.
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El disefio de cada anuncio, al que se sujetard su constriccion e instalacion, comprenderd las
estructuras, soportes, anclajes y cualquicr elemento que sirva para fijarlo o sostenerlo, asi como sus
accesorios e instalaciones, de forma tal que todos ellos integren una unidad que armonice con la
cartelera del anuncio, can el inmueble en que quede instalado y con el paisaje urbano de la zona de
su ubicacion.

Art. 30.- La construccion, instalacion, modificacion, ampliacion y retiro de estructuras destinadas a
anuncios que se fijen o apoyen en algin inmueble, deberan ejecutarse por un Director Responsable
de Obra o Corresponsabie en Instalaciones o en Seguridad Estructural registrados en los términos
de los dispuesto en el Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal,

Art- 31.- El Director Responsable de Obra o el Corresponsable en Instalaciones o en Seguridad
Estructural, tendrén las siguientes obligaciones:

I.- Dirigir y vigilar ¢l proceso de los trabajos de conformidad con este Reglamento, el Manual y el
Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal;

iL- Colocar en lugar visible del anuncio una placa con su nombre, nimero de registro en el
Departamento y nimero de licencia o permiso de instalacion de la estructura, en su caso.
Asimismo, expresardn en la placa el nombre y domicilio del propietario del amuncio, y

IIL- Dar aviso a las autoridades correspondientes, de la terminacion de los trabajos relativos al
anuncio; asf como de las obras de conservacion o mantenimiento que se reaticen en los mismos.

Art, 32.- A las solicitudes de licencias para anuncios permanentes o de permisos para anuncios
transitorios, cuyas estructuras vayan a ser instaladas, fijadas o colocadas en inmuebles,
independientemente de los demds datos y documentos que se sefialen en este Reglamento y en el
Manual, se acompafaran los siguientes documentos:

1.~ Los adosados en superficie menor de 2,00 m2, y los volados o en salientes sobre fachadas,
muros, paredes, bardas o tapiales cuyas dimensiones sean menores de 1.00 m?2, siempre que. su
peso no exceda de 100 kilos;

I1.- Los adosados en las marquesinas de las edificaciones, siempre que las dimensiones del anuscio
sean menores de 1,00 m? y no excedan de 50 kilos de peso, y

111.- Los autosoportados o de soporte estructural colocados sobre el suelo de predios no edificados
o parcialmente edificados y cuya altura sea menor de 1,50 metros, medida desde el piso en que se
apoye la estructura.

Art. 35.- En los anuncios de azotea se¢ deberdn observar las siguientes normas:

- En ningln caso la altura serd superior a 10 metros incluyendo estructura y elementos de
{luminacion, y

IL.- Los elementos a que se refieren las fracciones I, 1L y T del articulo 20 de este Reglamento,
serdn cubiertos con los materiales ligeros que especifiquen el Manual, con ¢ objeto de que las
estructuras no sean visibles desde la via piblica,

Art, 36.- Los anuncios en tapiales, andamios y fachadas de obra en proceso: de construccion,
estardn limitados al término que comprenda la licencia de construccion o su prérroga, y serdn de
dos tipos: ‘ :

L.- Relacionados con la obra y sélo podra contener los datos relativos a créditos provisionales de
empresas o personas fisicas. Se colocard en' los fugares y con los formatos que presente y
determinen el Director Responsable de Obra o Corresponsable en Instalaciones o en Seguridad
Estructural, observando los requisitos aplicables de este Ordenamiento, y




11.- No relacionados con la obra, como comerciales y culturales, los que se lijardn en carteles que
cumplan los requisitos del presente Reglamento.

Art. 37.- Los anuncios que contengan mensajes escritos, tales como los hechos a base de letreros,
imagenes y elementos cambiantes o moviles, s6lo se permitirin en lugares visibles desde las plazas
o jardines pablicos o en vias de trénsito lento, siempre que estén colocados a una altura tal que no
interficran sefalizacion oficial de cualquier tipo y que no perjudiquen el aspecto de los edificios.

Art, 38.- Podra expedirse permiso para el uso de mantas, banderolas, caballetes, asi como adornos
colgantes, pendientes o adosados a fos postes, siempre que no obstruyan los sefialamientos de
transito, 1a nomenclatura de calles ¢ iluminacion piblica, y que no contenga propaganda comercial.

Cuando se utilicen como medios publicitarios a individuos que representen personajes
tradicionales, aquéllos podran realizar sus actividades en las plazas, jardines pablicos, en el interior
de los locales comerciales, o en las aceras de la via pablica siempre que na entorpezcan el trdusito.

Art. 39.- En los muros laterales de las edificaciones se podra permitir la pintura de anuncios no
comerciales, siempre y cuando sean estéticos o decorativos y a mencién de la firma o razén social
que lo patrocine no exceda el cinco por ciento de la superficie utilizada.

Para ¢l otorgamiento del permiso o licencia correspondiente la Delegacion respectiva requerira el
dictamen favorable de ta Comisién que valorard el cardcter estético o decorativo del anuncio,

De autorizarse la licencia o permiso, el solicitante otorgard fianza a favor del Departamento, a
efecto de garantizar el mantenimiento y retiro.

Art. 40.- Solo se permitirdn anuncios en las bardas de predios no edificados y en las de predios
destinados a usos comerciales o industriales, si no exceden det treinta por ciento de la superficie de
las bardas,

Art. 41.- Se consideran anuncios volados o en saliente, todos los dibujos, letras, simbolos, avisos,
banderas o cuakjuier otra representacion; asi como los relojes, focos-de luz o aparatos de
proyeccidn, asegurados a un edificio por medio de postes, mdstiles, ménsulas u otra clase de
soportes que los separen de la fachada de un edificio.

Art. 42.- Para que se pueda conceder licencia o permiso para la instalacion de un-anuncio en
saliente en un limite de fachada colindante con un predio, deberd acompaitarse a Ia solicitud
correspondiente, el consentimiento escrito del propietario .del predio colindante que pueda
afectarse por la colocacion del anuncio.

En caso contrario el anuncio deberd colocarse, por lo menos, a dos metros de la colindancia.

Att. 43.- Los anuncios en saliente podran ser luminosos o iluminados, cuidando en ambos casos
sus acabados, sus caracterfsticas de incombustibilidad, su diseifio y su estabilidad.

Art, 44.- Los rétulos o anuncios en las marquesinas, deberdn colocarse en el borde exterfor o en el
espesor de las misimas y con sujecion a las condiciones y requisitos técnicos que se consiguen en el
Manual.

Art, 45.- En el interior de las estaciones, y terminales de transportes de servicio plblico, se
permitirdn aquellos anuncios que tengan relacion con el servicio piblico que en ellos se presta,
Dichos anuncios estaran distantes de los seffalamientos propios de esos lugares y su texto, colores y
demds particularidades, serdn tales que no se confundan con los seffalamientos citados, ni
obstaculicen o entorpezcan la libre circulacién de las personas y el movimiento de sus equipajes.




Art. 46.- El texto y contenido de los anuncios en los puestos o casetas, fijos o semifijos, instalados
en la via publica deberdn relacionarse con los productos que en cllos se expendan y sus
dimensiones no excederan del 20% de la envolvente o superficie total.

Art. 47.- Las placas, los rotulos y logotipos a que se refiere la fraccion I del articulo 19 de este
Reglamento, sélo podran colocarse o fijarse adosados a la fachada del edificio en que los
interesados tengan su domicilio, despacho, consultorio o taller, con excepcion de ventanas, o en las
fachadas de las bodegas, almacenes o establecimientos industriales o mercantiles o edificios de
valor arquitectnico o monumental.

Art. 48.- El interesado, durante la vigencia de la licencia o permiso respectivo, podrd realizar el
cambio de leyenda y figuras de un anuncio mediante simple aviso que dé a a Delegacion
correspondiente o a la Coordinacion, anexando al formato la fotograffa, dibujo, croquis o
descripcion que muestre su formia, dimensiones, colores, texto y demds elementos que constituyan
el mensaje publicitario.

En Caso de que ta modificacion de la Leyenda o figura del anuncio constituya un cambio en la
marca comercial, al aviso deberd acompaniarse la documentacion que se especifica en ¢ articulo 9°,
sin que elfo implique la obligacién de obtener una nueva licencia o permiso,

Lo dispuesto en este articulo, serd sin perjuicio de que el Departamento inspeccione y en caso de
violaciones a este Reglamento, se aplicara la sancion correspondiente,

Art. 49.- Queda prohibido fijar, instalar o coloear anuncios, cualquiera que sea su clase o material,
en los siguientes lugares:

L.- En las zonas no autorizadas para ello, conforme a lo dispuesto en este Reglamento y en el
Manual;

1L~ En un radio de 150 metros, medido de proyeccion horizontal, del entorno de los monumentos
piblicos y de los parques y sitios que el piblico frecuenta por su belleza natural o interés historico
o cultural. '

Se excepthan de esta prohibicion los anuncios que se instalen en forma adosada y cuya superficie y
demds caracterfsticas estén de acuerdo con este Reglamento y con el Manual,

IlL.- En la via ptblica cuando la ocupen, cualquiera que sea la altura, o cuando se utilicen los
elementos e instalaciones de la misma, tales como pavimentos, banquetas, guarniciones, poses,
unidades de alumbrado, kioskos, bancas, asl como basureros, casetas y registros telefonicos y
buzones de correo y, en general, todos aquellos elementos de utilidad u ornato de plazas, paseos,
jardines, parques, calles y avenidas;

IV.- En las casetas o puestos, cuando unas y otros estén instalados en la via publica, con las
excepciones que se establecen en el articulo 46;

V.- En postes, pedestales, plataformas, si estdn sobre la banqueta, arroyo o camellones de la via
piblica, con excepcei6n de los dispucsto por el articulo 38;

VI.- En las fachadas de colindancia de cualquier edificacion, salvo-lo dispuesto por el articulo 39
de este Reglamento; :

VII.- En las edificaciones ubicadas dentro del cono de aproximacion al aeropuerto de la Cindad de
Meéxico, cutando excedan de la altura autorizada para las mismas; _

VIIL- En las zonas residenciales o habitacionales que se determinen en el Manual,

IX En los caos en que se obstruyan la visibilidad de las placas de nomenclatura de las calles, o de
cualquier otro tipo de seflalamiento aficial;

X.- En las vfas tdpidas o de circulacién continua, segim se sefiale en el Manual;

XI.- A menos de 50 metros de cruceros de vias primarias o con vias de circulacién continua, de
cruceros viales con pasos a desnivel y de cruceros de ferrocarril;




Xl

XIL- En los cerros, rocas, arboles, bordos de rios o presas y en cualquier otro Tugar en que puedan
afectar la perspectiva panoramica o la armonia del paisaje;

XIH.- Dentro de la zona situada arriba de la cota + 2,350 metros sobre el nivel del mar;

X1V.- Colgantes de las marquesinas;

XV.- En saliente, en el interior de portales publicos;

XVI.- En cualquier sitio si contiene las expresiones “Alto”, “Peligro”, “Crucero”, “Deténgase”, o
cualquiera que se identifique con prevenciones o sefiales de transito o para las vias publicas;
XVIl.- En los elementos de fachada tales como venlanas, puertas, muros de vidrio o plastico, que
den iluminacion natural al interior de los edificios y que sean visibles desde la via piiblica, con
excepcion de los dispuesto por el articulo 50 fraccion HI de este Reglamento;

XVIll.- En los balcones, columnas, pilastras y cornisas de un inmueble para fijar placas, rétulos o
anuncios permanentes;

XiX.- En las entradas o circulaciones de porticos, pasajes y portales, asi como colgantes, salientes
o adosados a columnas aisladas, y

XX.- En los demds prohibidos expresamente en este Reglamento y en otras disposiciones legales y
reglamentarias aplicables.

Art. 50.- No se requerird licencia o permiso en los siguientes casos:

L- Cuando se trate de volantes, folletos y en general de propaganda impresa, en los términos del
articulo 12 de este Reglamento;

IL- Cuando se trate de anuncios pintados en vehiculos de uso particular, de acuerdo con el segundo
del artfculo IS de este Ordenamiento;

I~ Cuando se trate de anuncios hechos con materiales ligeros colocados en el interior de un
edificio, visibles desde la via publica a través de vitrinas, tratindose de liquidaciones, baratas,
sorteos, subastas y otros fines andlogos.

1V.- Cuando se trate de anuncios adosados en un edificio donde s¢ presente un especticulo o
diversion publicos y cuya suma de superficies no exceda el nimero de metros cuadrados que
determine el Manual; '

V.- Cuando se trate de anuncios denominativos, siempre que su superficie total no exceda del
nGimero de metros cuadrados que para esos efectos se sefialen en el Manual, y

VI.- En ¢l caso previsto en ¢l articulo 48 de este Reglamento,

CAPITULO YV
Licencias y Permisos

Art. 51.- Las solicitudes de licencia para la fijacion, instalacion o colocacion de anuncios, deberan
contener los siguientes datos y acompailar los documentos que a continuacion se indican:

l.- Nombre o razdn social y domicilio del solicitante y tratdndose de personas morales el
documento con el que acredite su constitucion y personalidad de quien la representa;

H.- Fotografa, dibujo, croquis o descripcion que muestre su forma, dimensiones, colores, texto y
demds elementos que constituyen el mensaje publicitario;

IL- Materiales de que estard construido,

1V.- Los documentos a que se refiere el artfculo 32 de este Reglamento, cuando su fijacién o
colocacién requiera del uso de estructuras o instalaciones;

V.- El lugar de ubicacion del anuncio, como expresion de la clasificacién de la zona de acuerdo
con los artfculos 26 y 27 de este Reglamento;

V1.- El sistema a utilizar cuando sea luminoso;
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VIIL.- Fotografias a color de 7 x 9 cms., como minimo, de la perspectiva completa de la calle y de
fa fachada del edificio en el que se pretenda fijar o instalar ¢l anuncio, marcando sobre ellas el
contorno que muestre el aspecto del anuncio ya instalado.

Deberén, asimismo, incluirse los datos de altura sobre nivel de la banqueta y saliendo maximo
desde el alineamiento del predio, desde ¢l parametro de la construccion en que quedard colocada el
anuncio;

VIIL.- Los documentos a que se refiere el articulo 32, cuando el anuncio se fije o se instale en
inmuebles. En este caso, se deberdn cubrir los derechos por la estructura o construccion que se
autorice en los términos del Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal.

IX.- Copia del contrato de arrendamiento celebrado con el propictario del inmucble al que se vaya
a colocar el anuncio, o la autorizacion escrita que haya otorgado para ello, y

X.- Documento que acredite contar con las autorizaciones, registros y licencias a que se refiere el
articulo 9° de este Reglamento.

Att, 52.- La presentacion, contenido de la solicitud y demds documentos requeridos serin
responsabilidad del propietario, legitimo poseedor, apoderado legal o del Director responsable de
Obra o Corresponsable de Instalaciones o Seguridad Estructural, en su caso.

Recibida la solicitud, el Departamento practicard la revision del contenido del proyecto de anuncio,
verificando en todo caso, que estos se ajusten at presente Reglamento, al Manual y se respete lo
relativo a la utilizacion en los mismos del idioma espaiol.

El plazo para, en su caso, extender la licencia o permiso serd de tres dias habiles, salvo que
requieran de dictamen de la Comision, en cuyo caso el plazo sefalado, contard a partir de la
recepcion del dictamen respectivo.

Tratindose de anuncios cuya fijacion o instalacion requicra de la responsiva de Director
Responsable de Obra o Corresponsable en Seguridad Estructural o Instalaciones, el Departamento
no revisard los calculos respectivos y para cualquier responsabilidad se estard a lo dispuesto por el
Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal y por este ordenamiento.

Art. 53.- Las hccncms se otorgardn por un plazo de 3 aflos y los pemusos hasta por-120 dfas
naturales.

Al término de la vigencia de la licencia, los interesados deberdn solicitar su renovacion y la
autoridad debera resolver dentro de un plazo de 15 dfas. El permiso no serd sujeto a renovacion.

Art. 54.- Los propietarios de anuncios tendrdn las siguientes obligaciones:

1.- Mantenerlos en buenas condiciones de seguridad, estabilidad, limpieza y estética;

I1.- Dar aviso de cambio de Director Responsable de Obra o Corresponsable de Instalaciones o
Seguridad Estructural, en su caso, dentro de los diez dias naturales siguientes al dia en que ocurra;
IL- Dar aviso de terminacién de los trabajos correspondientes denlro de los diez dfas naturales
siguientes al dia en que hubiesen concluido;

IV.- Solicitar, cuando proceda, la regularizacién o registro de los trabajos- que se hubieren
realizado sin licencia o permiso en relacion con un anuncio, dentro del término de diez dias
naturales siguientes a la fecha de su conclusion;

V.- Consignar en lugar visible de anuncio de su propiedad su nombre, domnclho y nfimero de la
licencia o permiso correspondiente;

No quedan comprendidos en esta fraccién los rotulos que Gnicamente contengan el nombre y la
profesion de una persona o el nombre de un negocio y su clase;

VI.- Solicitar la licencia para ejecutar obra de ampliacion y modificacién de anuncios de
conformidad con lo ‘que dispone ¢l presente Ordenamiento y el Reglamento de Construcciones
para el Distrito Federal, y
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VIL.- Las demis que les imponga este Reglamento, el Manual y otras disposiciones en la materia.

Art. 55.- Expirado el plazo de la licencia o el permiso y el de la prorroga de aquella, en su caso, el
anuncio deberd ser retirado por su titular, dentro de un plazo de quince dias habiles. En caso de que
no lo hagan las personas fisicas o morales respansables, la autoridad ordenard el retiro a costa de
ellas.

Art. 56.- Se revocaran las licencias o permisos otorgados en los siguientes casos:

1.- Cuando los datos proporcionados por el solicitante resultaren falsos y con base en ellos se
hubiere expedido el permiso o la licencia;

11.- Cuando el servidor publico que los hubiere otorgado carezca de competencia para ello o se
hubieran otorgado con violacién manifiesta de un precepto de este Reglamento, o de! Manual;

I1L.- Cuando habiéndose ordenado al titular de la licencia o permiso respectivo, efectuar trabajos
de conservacién y mantenimiento del anuncio o de estructuras o instalaciones, no los efectie
dentro del plazo que se le haya sefialado;

1V.- En el caso de que después de otorgada la licencia o permiso se compruebe que el anuncio esta
colocado en zona en que no se autorice la fijacion o colocacion de anuncios, o el anuncio no fuere
de los permitidos en ella;

V.- Si el anuncio se fija o coloca en sitio distinto del autorizado por la licencia o permiso;

V1.~ En el case de que la autoridad competente lo determine por razones de interés publico o de
buen gobierno, y

VIl.- En el Caso de reincidencia de infraccion a este Reglamento.

Att, 57.- La revocacion serd dictada por la autoridad que haya expedido la licencia o permiso.

Art. 58.- En la resolucion de declare la revocacion de una licencia o permiso, se ordenard el retiro
del anuncio a que se refiere, en un plazo no mayor de diez dfas naturales, dentro del cual deberd
hacerlo e titular de la licencia o permiso.

CAPITULO VI
Inspecciones

Art, 59.- La Delegacion ejercera las funciones de vigilancia e inspeccion que couespondan, de
conformidad con lo prevxsto en este Reglamento,

Art. 60.- Las inspecciones tendran por- objeto - verificar que los anuncios cumplan con las
disposiciones de este Reglamento, el Manual y dewds ordenainientos legales aplicables, y que se
ajusten a la licencia o permiso otorgados.

Art. 61.- El inspector deberd contar con orden por escrito que contendrd la fecha,  ubicacion del
anuncio por inspeccionar, el objeto de la visita, Ja fundamentacion y otivacion, asf como el
nombte y la firma de la autoridad que expida la orden.

Art. 62.- El inspector deberd identificarse ante el propictario responsable del anuncio o Jos
ocupantes del lugar donde se vaya a practicar la inspeccion, en su caso, con la credencial vigente
que para tal efecto expida a su favor ¢l Departamento, y entregard al visitado copia legible de la
orden de inspeccion, mismo que tendrd la obligacion de pemitirle el acceso al lugar de que se trate.
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Art. 63.- Al inicio de la visita, el inspector deberd requerir al visitado, para que designe a dos
personas que funjan como testigos en ¢l desarrollo de la diligencia, advirtiéndole que en caso de no
hacerlo, éstos serdn propuestos por el propio inspector.

Art. 64.- De toda visita se levantara acta circunstanciada por triplicado, en formas numeradas y
foliadas en la que se expresard lugar, fecha y nombre de las personas con quien se entendio la
diligencia, asf como el resultado de ta misma; et acta deberd ser firmada por el inspector, por la
persona con quien se entendio la diligencia, se desea hacerlos, y por dos testigos de asistencia
propuestos por ésta, o nombrados por el inspector, en caso del articulo anterior, quienes estardn
presentes durante el desarrolio de ta diligencia. En todo caso, se deberd dejar al interesado copia
legible de dicha acta.

Art. 65.- Los visitados que no estén conformes con el resultado de la inspeccidn, podran
inconformarse con los heclios contenidos en el acta, mediante escrito que deberdn presentar ante
las autoridades de la Delegacion, dentro de los cinco dias habiles siguientes a la fecha en que se
levanto el acta.

Art. 66.- Las autoridades competentes a que se refiere este Reglamento tendrdn a su cargo la
vigilancia del estricto cumplimiento de las disposiciones del presente Ordenamiento; para tal
efecto, podran adoptar y ejecutar las medidas de seguridad a que se refiere este Capitulo.

Art, 67.- Se entenderdn por medidas de seguridad, la adopcidn y ejecucion de las acciones que, con
apoyo de este Reglamento, dicten las autoridades competentes, encaminadas a evitar los daftos que
puedan causar los anuncios,

Las medidas de seguridad son de inmediata ejecucion, tienen cardcter preventivo y se aplicarn sin
prejuicio de las demds sanciones que en su easo correspondan.

Art. 68.- Para los efectos de este Reglamento se consideran medidas de seguridad:

1.- La suspenston en el funcionamiento del anuncio;

IL.- El retiro del anuncio o de las instalaciones;

ItL- La prohibicion de continuar con los actos tendientes a la colocacién del anuncio o
funcionamiento del mismo, y

V.- La advertencia piblica, empleando los medios publicitarios sobre cualquier irregularidad en
las actividades realizadas por el propietario o representante de un anuncio del contenido del
misino.

CAPITULOVH
Denuncia Popular

Art. 69.- Toda persona fisica o moral podra denunciar ante la Delegacién correspondiente
cualquier infraccion a las disposiciones. del presente Reglamento y a las normas del Manual, asi
como los hechos, actos u omisiones relacionadas con los anuncios que puedan poner en peligro la
salud, la vida o la integridad fisica de las personas y la seguridad de las cosas.

Ast. 70.- Para la presentacion de la denuncia popular, bastard por escrito los datos necesarios que
permitan localizar el lugar donde esté ubicado el anuncio respectivo o la fuente de emision del
mismo, asi como el nombre y domicilio del denunciante.

En ningtin caso se dard tramite a denuncia anénima.
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Art. 71.- La Delegacion, vecibira la denuncia, la hard del conocimiento de fa persona o personas a
quienes se¢ imputen los hechos denunciados o a quienes pueda afectar ¢l resultado de la accion
emprendida y efectuara las inspecciones y diligencias necesarias para comprobar los hechos
denunciados, asf como para fa evaluacion correspondiente.

En su caso, y una vez sustanciando el procedimiento que establece este Reglamento, se dictaran las
medidas de scguridad correspondientes y las sanciones a que haya lugar.

Art. 72.- La Delegacion, dentro de los diez dias hibiles siguientes a la presentacion de la denuncia,
hara de! conocimiento al denunciante el trdmite que se haya dado dentro de los veinte dias habiles
siguientes, resultado de las inspecciones, medidas y sanciones impuestas, en su caso.

CAPITULO VHI
De las Iufracciones, de lus Sanciones y
del Recurso de Inconformidad

Art, 73.- Se entenderd por infraccion la violacion a cualquicra de las disposiciones establecidas en
el presente Reglamento, mismas que serdn sancionadas de acuerdo a los previsto en este Capitulo.

Att. 74.- Las sanciones administrativas podran consistir en:

1.- Multa que podrd ser de hasta por el importe de mil dias de salario minimo diario general vigente
en ¢l Distrito Federal;

tL.- Ef retivo del anuncio, y

HI.- La revocacion de la licencia o permiso.

Art, 75.- Para la imposicién de una sancién pecuniaria deberd tomarse en cuenta para su fijacion la
gravedad de la infraccion concreta, los costos de inversion del anuncio, las condiciones
econdmicas y sociales y las demds circunstancias que sirvan de base para individualizar la sancion.

Art. 76.- Las infracciones a que se refiere el presente Reglamento, se sancionardn de la siguiente
forma:

L- Con muita equivalente de 30 a 180 dias de salario minimo general vigente en el Distrito
Federal, en los casos a que se refieren los articulos 31 fracciones Il y 111; 48; 49 fraccion VI, y 54,
fracciones L, 11, 11, y V del presente Ordenamiento;

IL- Con multa equivalente de 100 a 250 dias de salario minimo diario general vigente en el
Distrito Federal, en los casos a que se refieren los articulos 36; 37; 40; 46; 47; 49, fracciones 111, V,
VHI, IX, X1, Xl y X V11, y 53, segundo pérrafo de este Reglamento;

1L~ Con multa equivalente de 250 a 750 dias de salario minimo diario general vigente en ¢l
Distrito Federal, en los casos a que se refieren los articulos 8% 11; 12; 35; 49, fracciones [, X, X,
X1V, XV, XVI, XVl y XIX; 54, fracciones IV y V1 y 55 de este Ordenamiento, y

1V.- Con multa equivalente de 500 a 1,000 dias de salario minimo diario general vigente en el
Distrito Federal, en los casos a que se refieren los articulos 5% 7° y 49, fracciones Il y VIl del
presente Reglamento,

Ademds de las sanciones previstas en las fracciones anteriores se procedera al retiro del anuncio o
su supresion en los casos de los articulos 7° 36; 49; 53 y 54, fraccion I de este Reglamento.

En estos casos el Departamento, por conducto de la Delegacion o Coordinacion, podra efectuar las
obras inherentes que serdn a costa del infractor, a través del procedimiento econdmico coactivo de
gjecucion.
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Art. 77.- Los propietarias o poscedores de inmuebles deberdn abstenerse de permitir la instalacion
de anuncios en los predios de su propiedad o posesion sin contar con fa licencia o permiso
respectivos.

En caso de incumplimiento, el propietario o poseedor del inmueble de que sc trate, se hard
acreedor a una multa equivalente de 30 a 750 dias de salario minimo diario general vigente en el
Distrito Federal.

Art, 78.- Cualquier otra violacion a este Ordenamiento distinta a las sefaladas en los articulos
anteriores se sancionard con multa equivalente de 50 a 500 dias de salario minimo general vigente
en el Distrito Federal.

Art. 79.- En los casos de reincidencia se aplicard el miaximo de fa multa correspondiente, y la
revocacion de la licencia o permiso.

Art. 80.- Procederd el recurso de inconformidad contra las resoluciones que dicten lus
Delegaciones, en base al presente Reglamento y las disposiciones aplicables al mismo.

Art. 81.- Ef recurso deberd interponerlo el interesado ante el superior jerdrquico inmediato de la
autoridad de fa que haya emanado el acto o resolucion de que se trate y el término para su
interposicion serd de 15 dfas hibiles siguicntes a fa fecha en que se le notifique o ejecute ef acto de
resolucién correspondiente,

Art. 82.- El recurso deberd interponerse por escrito que no estard sujeto a forma especial alguna,
debiendo contener cuando menos los datos siguientes:

L- Nombre y domicilio del recurrente, y en su caso, ef de fa persona que promueve en su nombre,
acreditando debidamente la personalidad de esta itima;

IL.- Acto o resolucion que se impugne, identificandolo plenamente y anexando copia del mismo, y
HL- Razones que apoyen }a impugnacion, anexando los documentos que acrediten su dicho.

El escrito deberd ser firmado por ef recurrente o por quien promueve en su nombre,

Los recursos hechos valer extemporineamente sc desecharin de plano y se tendrdn por no
interpuestos.

Art. 83.- Una vez integrado el expediente, fa antoridad competente dispondrd de un término de
treinta dfas hébiles para dictar resolucion, confirmando, modificando o dejando sin efecto el acto
impugnado y serd notificada personalmente.

Contra la resolucion que se dicte no procedera recurso administrativo alguno,

CAPITULO IX
Comision Mixta de Dictamen y
Consulta de Anunclos para el
Distrito Federal

Att, 84.- Se crea la Comision Mixta de Dictamen y Consuita de Anuncios para el Distrito Federal,
con las funciones que le sefiala el presente Reglamento,

Art, 85.- La Comision se integrard por:
L- Cuatro representantes del Departamento, que serdn:

a) El Secretario General de Gobierno, quien presidira la Comision;
b) El Coordinador General de Transporte;
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¢) El Coordinador General Juridico, quien fungira como Secretario Técnico, y
d) El Director General de Reordenacion Urbana y Proteccion Ecologica;
1. El titular del Instituto Nacional del Consumidor;
[~ Un representante de cada una de las organizaciones siguientes, a invitacién del Departamento:
a) Conscjo Consultivo de la Cindad de México;
b) Consejo del Centro Histérico de la Ciudad de México;
¢) Consejo de la Crénica de la Cindad de México;
d) Colegio de Arquitectos;
¢) Camara Nacional de Ia Industria de Ia Transformacion;
f) Cdmara Nacional de Comercio de la Cindad de México
g) Consejo Nacional de la Publicidad, y
h) Asociacion Nacional de Anunciantes de México,
Cada uno de los integrantes de la Comisidn, tendrd derecho a voz y voto, y deberd nombrar a un
suplente.

Ant. 86.- Las sesiones de la Comision serdn validas cuando asistan por lo menos la mitad de los
integrantes a que se refieren las fracciones H y Il del articulo anterior y dos def Departamento,

La Comision sesionard cuando menos una vez al mes y sus resoluciones se dictaran por mayoria de
presentes. El Presidente tendrd voto de calidad en caso de empate.

A las sesiones de la Comision podrd invitarse al Delegado en cuya jurisdiccion se localice el
anuncio que sea motivo del asunto a tratar, quien tendrd derecho a voz y no a voto.

Art. 87.- Corresponde a la Comision:

L.- Elaborar y someter al Jefe del Departamento para su aprobacion y en su caso, expedicion, el
Manual de Normas Técnicas a que se refiere el presente Reglamento;

IL- Emitir el dictamen que le solicite la Delegacion correspondiente en el supuesto de que se trata
el articulo 39;

IL- Extender la opinién que le solicite ¢l Departamento para inodificar las dreas comprendidas en
las zonas a que se refieren los articulos 26 y 27;

1V.- Estudiar y proponer al Jefe del Departamento las reformas que estime pertinentes a este
Ordenamiento y al Manual;

V.- Constituir un érgano de consulta para las autoridades encargadas de la aplicacion del
Reglamento y del Manual, y

VI.- Las demds que se establecen en este Ordenamiento y las que le encomiende el Jefe del
Departamento. '

Att, 88.- En el caso de que la Delegacion o Coordinacion nieguen la expedicion de una licencia o
permiso en base a las disposicién del Articulo 7°, por considerar que el contenido del anuncio hace
referencia a ideas e imdgenes con textos o figuras que inciten a la violencia; sean contrarios a la
moral y a las buenas costumbres o promuevan la discriminacion de raza o condicion social, el
interesado podrd solicitar en la propia Delegacion o Coordinacion que la Comisién-dictamine sobie
¢l particular a cuyo resultado se estard para los efectos de reconsiderar o confirmar la resohicion
anterior,

Art, 89.- La Comision dictaminadora sobre las solicitudes que se presenten para el retiro de
anuncios que se-considere que causan molestias a los vecinos del lugar o afecte la limpieza o
higiene; si el dictamen fuese positivo, la autoridad correspondiente ordenara el retiro del anuncio o
la adopcion de las medidas que procedan conforme a este Reglamento,
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Art. 90.- Las resoluciones de las autoridades que ordenen el retiro de un anuncio, la ¢jecucion de
obras de mantenimiento, la aplicacién de medidas de seguridad y sanciones, asi como la
determinacion en cantidad liquida del importe de los trabajos llevados a cabo por el Departamento
ante la negativa u omision del respansable de un anuncio, serdn comunicadas a la Comision para
que ésta, por conducto de las organizaciones a que se refiere la fraccion HI del articulo 85
induzcan al infractor a cumplir con las resoluciones adoptadas; sin perjuicio de las acciones que
pueda ejercer la autoridad.

TRANSITORIOS

ARTICULO PRIMERO.- El presente Ordenamiento entrard en vigor al dia siguiente de su
publicacién en el Diario Oficial de la Federacién y deberd publicarse en la Gaceta Oficial del
Departamento del Distrito Federal.

ARTICULO SEGUNDO.- Se abroga Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal, publicado
et el Diaria Oficial de la Federacion el dfa 30 de noviembre de 1976.

ARTICULO TERCERO.- Los anuncios que a la entrada en vigor del presente Ordenamiento, no se
encuentren redactados en idioma espafiol con sujecion a las reglas de la gramdtica o que empleen
palabras en otro idioma, siempre que no se trate de dialectos nacionales o de nombres propios de
productos, marcas o nombres comerciales en lengua extranjera que estén registrados en la
Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial, deberan ser adecuadas a las disposiciones a que se
refiere este Ordenamiento en materia de defensa del lenguaje, en un término no mayor a 6 meses
contados a partir de la entrada en vigor del presente Ordenamiento, en caso de no hacerlo, la
Delegacion o la Coordinacidn se abstendran de renovar la licencia correspondiente.

ARTICULO CUARTO.- El Manual de Normas Técnicas deberd publicarse en el Diario Oficial de
la Federacion y en la Gaceta Oficial del Departamento del Distrito Federal, a més tardar a los 60
dfas hdbiles de la entrada en vigor del presente Reglamento. Asimismo, la Comisién Mixta de
Dictamen y Consulta de Anuncios, deberd constituirse a mds tardar a los 30 dias hdbiles de la
entrada en vigor del presente Ordenamiento.

ARTICULO QUINTO.- Para los efectos del articulo 35 fraccién 11, los propietarios de los anuncios
que ya se encuentran instalados en azoteas, contardn con un plazo de un afio para sustituirlos o
cubrirlos, contado a partir de la entrada en vigor del Manual, y debiendo la Delegacién
correspondiente contemplar esta sitnacion para la renovacion de licencias.

Dado en la Residencia del Poder Ejecutivo Federal, en fa Ciudad de México, Distrito Federal, a los
diecinueve dias del mes de agosto de mil novecientos ochenta y ocho.-Miguel de la Madrid
Hurtado.-Rubrica.-El Jefe del Departamento del Distrito Federal, Ramén Aguirre Veldzquez.-
Ribrica.
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REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS
1990

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia de
la Republica.

CARLOS SALINAS DE GORTARI, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos,
en ejercicio de la facultad que al Ejecutivo Federal confiere la fraccion 1 del articulo 89 de ta
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, y con fundamento en los articulos 15 a 19
y demds relativos de I Ley Federal de Proteccion al Consumidor; So., fracciones I, IVy V de la

Ley Orginica del Articulo 28 Constitucional en Materia de Monopolios y 6o., fracciones 11 y 11l de
la Ley Federal de Juegos y Sorteos, y

CONSIDERANDO

Que el Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994 establece la necesidad de adecuar el marco juridico
de la actividad econdmica para evitar la regulacion excesiva que iimpone costos elevados limita la
competencia impulsando los precios al alza, discrimina entre diversos agentes productivos,
desalienta fa productividad y propicia una asignacion ineficiente de los recursos;

Que la revision del marco regulatorio de la actividad econdmica nacional estd orientada a ta
adopcion de medidas que propicien el desarrotlo de la iniciativa individual y colectiva de todos los

sectores de la sociedad en el contexto de las libertades que consagra la Constitucidn Politica de los
Estados Unidos Mexicanos;

Que-es necesario adecuar a los requerimientos vigentes, la normatividad que rige las promociones

y ofertas de bienes y servicios con el proposito de desregular y agilizar los trdmites y
procedimientos administrativos para su realizacion;

Que las promociones y ofertas son practicas comerciales que tienen por objeto ofrecer al publico

bienes y servicios a precios reducidos o con incentivos que beneficion a tos consumidores, he
tenido a bien expedir el siguiente

CAPITULO 1
Disposiciones Generales

Att. 1°- El presente Reglamento tiene por objeto establecer las normas y procedimientos para
realizar:

L.~ Promociones de bienes;

IL.- Promociones de servicios, cuando su control, inspeccion o vigilancia no corresponda a una
dependencia distinta a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, y
1.~ Ofertas comerciales,

Art, 2°- Corresponde a la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial la aplicacion de las
disposiciones de este Reglamento. La Procuradurla Federal del Consumidor y el Instituto Nacional
de Proteccion al Consumidor conforme a sus respectivas competencias serdn drganos de
colaboracion para vigilar el cumplimiento de este ordenamiento y difundir sus disposiciones,




Art. 3°- La inspeccion, vigilancia e imposicién de sanciones asi como la resolucién de recursos en
relacién con ¢l presente Reglamento, se sujetarin a lo dispuesto en la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor.

CAPITULO (I
De las Promociones

Art. 4°.- Se consideran promociones las pricticas comerciales consistentes en el ofrecimiento al
publico de:

l.- Bienes o servicios con el incentivo de proporcionar adicionalmente otra bien o servicio de
cualquier naturaleza en forma gratuita o a precio reducido;

IL.- Un contenido adicional en la presentacion usual de un bien, en forma gratuita o a precio
reducido;

H1.- Dos 0 mas bienes o servicios iguales o diversos por un solo precio;

IV.- Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos y otros eventos
similares y

V.- Figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas o envases de los productos o incluidas
dentro de aquéHos, distintas a las que obligatoriamente deben usarse o se tenga derecho a su uso,
siempre que sean coleccionables.

Art. 5°- En las promociones a que se refieren las fracciancs [ a Il del artfculo anterior, se deberd
proporcionar al piblico la siguiente informacion:

I.- Nombre y domicilio de la persona fisica o morat que realiza Ja promocién:

I1.- La identificacion del bien o servicio promocionado y la explicacion sobre el incentivo que se
ofrece;

Hi.- El dfa en que inicien y aquél en que terminen. Cuando la promocion se haga en relacién con
un volumen de mercancias, s6lo se informard el dfa en que inicie y el ofrecimiento no podra ser
inferior al que en condiciones normales venda el establecimiento comercial en un dia;

1V.- Los estabiecimientos en donde se realizard la promocién cuando ésta no se lleve a cabo en
todos aquéllos que tengan la misma razon social, denominacién o nombre comercial, y

V.- La cantidad de bienes o servicios promocionados que cada consumidor podri adquirir o
contratar, De no precisarse, se entenderd que la cantidad es ilimitada.

Art. 6°.- Quedan prohibidas las promociones comerciales cuando:

I.- Las mismas o sus incentivos se refieran a tabacos y bebidas alcohélicas. No quedan
comprendidas en esta prohibicién la cerveza, el vino de mesa y cualesquiera otra bebida que
contenga menos de 12 grados de alcohol en volumen, y

IL- Los bienes objeto de la promocion o el incentivo tengan alguna deficiencia, sean usados o
reconstruidos, siempre que no se haya hecho mencién de tales circunstancias en la informacién
comercial.

Art. 7°- Para los efectos de este Reglamento se consideran promociones coleccionables:

L= Aquéllas cuyo incentivo consista en la integracidn de colecciones o series de etiquetas,
envolturas, empaques, cupones, tapas, estampas, juguietes o cualesquiera otra similar, y

I1.- Aquéllas en que el derecho al incentivo se condicione a la integracién de colecciones o series
de etiquetas, envolturas, tapas, empaques, cupones o cualesquiera otra similar.
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Art. 8.~ Los incentivos ofrecidos en las promociones se entregarin en el momenta de la compra
del bien o en la contratacion del servicio objeto de la promocion, salvo cuando se efectiie por
medio de sorteos, concursos, integracion de colecciones y eventos similares o cuanda el incentivo
consista en un servicio que no pueda prestarse de inmeditto, en cuyo caso se entregara al
consumidor el comprobante u orden correspondiente.

Art. 9°.- En las promociones a que se refiere la fraccion 1 del articulo 70, de este Reglamento, se
debera cumplir con lo siguiente:

L.- Proporcionar al ptiblico la informacion prevista en el articulo 50. de este Reglamento;
IL- Informar al consumidor el niimero de incentivos que integran la coleccion, y
HEL- Incluir en todos los productos promocionados los incentivos.

Art. 10.- En las promociones a que se reficre la fraccion 11 del Articulo 70. de este Reglamento, se
deberd cumplir con lo siguicnte:

I.- Proporcionar al piblico la informacion prevista en el articulo 5o. de este Reglamento;
IL- Informar al consumidor sobre:

a) La forma y en que podra hacerse védlido el canje por el incentivo, y
b) El nimero de premios o incentivos a otorgarse en relacién con el total de estampas, etiquetas,
tapas o similares en el caso de series coleccionables.

IIL- Incluir en todos los bienes o paquetes objeto de la promocién, cuyo ntimero deberd
determinarse, las estampas, vales, cupones, contraseflas o similares, y
1V.- Expresar en los vales, cupones, contrasefias, envolturas o empaques, en su caso:

a) Cudl es el bien o servicio adicional;

b) Si se otorga en forma gratuita o a qué precio;

¢) El término durante el cual podrd ejercerse el derecho, y
d) Los establecimientos en que se hard efectivo.

Art. 11~ En los casos a que sc refiere el articulo 7o. de este Reglamento, cuando la promocién se
realice en dos o mds regiones o entidades federativas, la distribucion geografica y temporal de
etiquetas, envolturas, vales, tapas, empaques, estampas, cupones o cualesquiera otra contrasefia
similar, debera ser proporcional al volumen de ventas en esas regiones o estados, durante li
vigencia de la promocidn.

La determinacién del cumplimiento de esta disposicién se hard conforme a los métodos de
muestreo que se establecen en las Normas Oficiales Mexicanas.

Art. 12.- Sin perjuicio de lo dispuesto en Ia Ley Federal de Juegos y Sorteos, las promociones por
medio de sorteos, concursos o eventos similares, deberdn cumplir con los siguientes requisitos;

I.- Que todos los bienes objeto de la promocidn contengan la contrasefia que dé derechio -a
participar en el sorteo o, en su caso, se informe clara y ostensiblemente bajo qué condiciones se
podrd obtener la contrasefia; :

IL.- Que respecto de las contraseifas y de los bienes y servicios sorteados no se haga cargo alguno
al consumidor;




1L- Que se informe a la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial y al piblico, en forma clara
y ostensible, la cantidad de boletos, cupones o contraseiias emitidos y el nimero total de premios.
En caso de que durante la vigencia de la promocion se incremente el nimero de boletos o contra
sefias que den derecho a participar en el sorteo, el valor de los premios debera incrementarse en la
misma proporcion,

IV.- Que se exprese en forma clara y ostensible el dia hora y lugar en que se efectuard el sorteo y
el medio a través del cual se hara del conocimiento del pablico el resultado del mismo, y

V.- Que en ¢aso de no existir ganador en los sorteos, los incentivos o su equivalente en numerario
se donen a la Beneficencia Piblica.

Art. 13.- En las promociones consistentes en el ofrecimiento de dos o mas bienes o servicios
iguales o diversos por un solo precio éste deberd ser inferior @ la suma de los precios que
prevalezcan en ¢l mercado o los del establecimiento siempre que en este tltimo caso los bienes o
servicios promocionados se puedan adquirir individualmente a su precio original.

Cuando un bien o incentivo no se encuentre en el mercado por haber sido manufacturado
especialmente para la promocion de un bien o servicio cualquiera de éstos dltimos podran ser
adquiridos o contratados segun el caso individualmente a su precio original,

Quien haga las promaciones a que se refiere el presente artlculo deberd informar en forma clara y
ostensible el precio del bien o servicios objeto de la promocion y en caso de que ambos bienes o
servicios sean promocionados el precio de cada uno asi como el det conjunto.

Art. 14.- Cuando una promocion se realice en forma conjunta por varias personas y exista
incumplimiento de las disposiciones de este Reglamento sin poderse determinar quién de ellas
cometid la infraccidn todas serdn responsables de dicho incumplimiento.

CAPITULO 111
De la Autorizacidn de las Promociones

Art. 15.- Para obtener la autorizacién de las promoclones a que se refieren las fracciones IV y V
del articulo 4o. de este Reglamento el interesado deberd presentar en la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial por escrito por lo menos con tres dias habiles de anticipacion a la fecha en que
vaya a iniciar la promocién solicitud que contenga lo siguiente;

I.- Nombre y domicilio del solicitante;

I1.- Breve descripcidn de la promocion respecto la cual se solicita autorizacion, y

I¥L.- Declaracién bajo protesta de decir verdad de que la promocion cuya autorizacién se solicita
cumple con las disposiciones de este Reglamento.

El interesado podra utilizar los formatos de solicitud que gratuitamente proporcione la Secretarfa
de Comercio y Fomento Industrial la que deberd auxiliarlo para su llenado.

En el caso de las promociones seffaladas en la fraccién IV del articulo do. de este Reglamento
independientemente de lo dispuesto en este Capitulo el interesado deberd solicitar ante la
Secretarfa de Gobernacion cuando se requiera de conformidad con la Ley Federal de Juegos 'y
Sorteos permiso para la celebracion del sorteo concurso o evento similar correspondiente.




Art. 16. En el momento de recepeion de la solicitud de promocion se verificard tnicamente que
ésta contenga los datos y la declaracién a que se refieren las fracciones 1 y 11 del articulo anterior
respectivamente e imprimird en ese mismo momento el sello de autorizado en la copia de la
solicitud.

Art. 17, La Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial determinard la forma en que otorgard su
autorizacidn para las promociones a que hacen referencia las fracciones 1 a Hl del articulo 4o. de
este Reglamento sin que en ninglin caso establezca mayores requisitos que los contemplados en los
articulos 15 y 16 del propio ordenamiento.

Art. 18. Sin perjuicio de las sanciones que correspondan procederd la revocacion de la autorizacion
previa audiencia del interesado en los siguientes casos:

I.- Cuando se cometan violaciones graves a lo dispuesto en este Reglamento, y
11.- Cuando en la solicitud se hayan presentado datos falsos.

CAPITULO IV
De lus Ofertas

Art. 19. Los proveedores no podrén utilizar expresiones tales como "oferta”, "barata”, "descuento",
"remate"” o cualquier otra similar salvo cuando ofrezcan al publico bicnes o servicios a precios
rebajados o inferiores a los que prevalezcan en el mercado o en su caso a los normales del
establecimiento.

Art, 20. Las ofertas de bienes o servicios quedaran sujetas a lo siguiente:

L.- Deberdn indicarse claramente las condiciones y el término de duracién, ndmero o volumen de
mercancfas del ofrecimiento. Si no se fijan plazo, nitmero o volumen se entiende que serdn por un
plazo indefinido, hasta en tanto se haga del conocimiento del piblico la revocacion de manera
ostensible en los lugares de venta del bicn o a través de los mismos medios utilizados para su
difusidn;

11.- Todo consumidor tendra derecho durante el plazo o en tanto exista el volumen de mercancfas
del ofrecimiento, a la adquisicién del nimero de bienes o servicios que desee, a menos que se
especifique en Ia informacioén comercial el nimero méximo;

H1.- Cuando se mencione un porcentaje de descuento y no se especifique su aplicacion, se
entenderd que ¢ste se aplicard al precio que resulte menor del marcado en la etiqueta, del seftalado
en la publicidad o del anunciado en el establecimiento, salvo que en la informacion comercial se
indique que dicho descuento ya estd incluido en la etiqueta, y

IV.- En todos los casos deberd ser posible para el consumidor conocer el precio anterior a la oferta,

TRANSITORIOS

ARTICULO PRIMERO. El presente Reglamento entrard en vigor al dia siguiente de su
publicacién en el Diario Oficial de la Federacién.

ARTICULO SEGUNDOQ. Se abroga el Reglamento sobre Promociones y Ofertas, publicados en el
Diario Oficial de la Federacion el dia 9 de mayo de 1980,
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ARTICULO TERCERQO. Las autorizaciones de promociones expedidas con base en ¢l Reglamento
que se abroga, seguirdn vigentes hasta su vencimiento.

ARTICULO CUARTO. Se erogan las disposiciones que se opongan al presente Reglamento.

Dado ¢n a Residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito Federal, a los
veinticinco dias del mes de septiembre de mil novecientos noventa.- Carlos Salinas de Gortari.-
Rubrica.- El Secretario de Gobernacion, Fernando Gutiérrez Barrios.- Rubrica.- El Secretario de
Comercio y Fomento Industrial, Jaime Serra Puche.- Rubrica.
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DECRETO QUE REFORMA, ADICIONA Y DEROGA DIVERSAS DISPOSICIONES DE
LA LEY GENERAL DE SALUD
1991

Al margen de un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia
de la Repuiblica.

Carlos Salinas de Gortari, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes, sabed:

Que el H. Congreso de la Union, se ha servido dirigirme el siguiente DECRETO. “EL CONGRESO DI
LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS, DECRETA:

SEREFORMA, ADICIONA Y DEROGA DIVERSAS DISPOSICIONES DE LA LEY GENERAL DE SALUD.

Atrt. 1°.- Se refornan los artfcutos 3°, fracciones XIV y XXVI; I5; 64; 65; 67; 188, fracciones 11f y
IV; 119, fracciones H y 1II; 122; 124; 125; 126; 129 fraccion [; 131; 194; 195; 198; 199; 200; 201;
202; 204, 210; 214, 216; segundo pérrafo; 221, fraccion I} 225, 226, fracciones If, 11f y V; 239,
257, fracciones V, VI'y VII; 260; 262, fracciones I y V; 276; 279, fraccion V; 281; 286; 288;
295; 301; 306, fracciones [ y III; 307, segundo pdrrafo; 310, pentltimo parrafo; 313; 314; 318,
primer parrafo; 319; 32[; 322, primer pérrafo; 325, primer parrafo; 329; 330; 331; 334; 349; 370,
372, primer pérrafo; 396, fraccion I; 397; 398, primer parrafo; 399; 400; 401; 414, primer parrafo;
417; 419; 420; 421; 430; 432; 436; 437; 446, segundo pérrafo; 461, primer parrafo y 462,
fracciones I y 11 de la Ley General de Salud, para quedar como sigue:

Art. 301.- Serd objeto de autorizacion por parte de la Secretarfa de Salud, la publicidad que se
realice sobre la existencia, calidad y caracterfsticas, asl como para promover el uso, venta o
consumo en forma directa o indirecta de los insumos para la salud, las bebidas alcohdlicas y el
tabaco; asf como los productos y servicios que se determinen en el reglamento de ecsta ley en
materia de publicidad.

Art. 306.- ...

L.- La informacién contenido en el mensaje sobre calidad, origen, pureza, conservacion,
propiedades nutritivas y beneficios de empleo deberd ser comprobable;

IL- ...

HIL- Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberdn corresponder a las
caracterfsticas de la autorizacién sanitaria respectiva.

IVaVl-..

Art. 307.-...
La publicidad no deberd inducir a hdbitos de alimentacion nocivos, ni atribuir a los alimentos
industrializados un valor o distinto al que tengan en realidad.

Art. 310.- ..,

La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de comunicacién social y tiene
como destinatario al piblico en general. S6lo se permitird la publicidad masiva de medicamentos
de libre venta, misma que deberd incluir en forma visual o auditiva, segin sea el medio de que se
trate, el texto: “Consulte a su médico”.




En cumplimiento de lo dispuesto por la fraccion I del Articulo 89 de la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos, y para su debida publicacion y observancia, expido el presente
Decreto, en la residencia del Poder cjecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito Federal, a
los doce dias del mes de junio de il novecientos noventa y uno.-Carlos Salinas de Gortari.-
Rubrica.-El Secretario de Gobernacion, Fernando Gutiérrez Barrios.-Ribrica,
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SECRETARIA DE COMERCIO v FOMENTO INDUSTRIAL

LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL'

Al margen un sello con ef Escudo Nacional, que dice: Eslados Unidos Mexicanos.-Presidencia de
la Republica.

Carlos Salinas de Gortari, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, a sus
habitantes, sabed:

Que el H. Congreso de la Union, se ha servido diriginme el siguiente Decreto.

TITULO PRIMERO
Disposiciones Generales
Capitulo Unice

Art. 1°~ Las disposiciones de esta ley son de orden piblico y de observancia general en toda la
Repiblica, sin petjuicio de los establecido en los Tratados Internacionales de los que México sea
parte. Su aplicacién administrativa corresponde al Ejecutivo Federal por conducto de! Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial.

Art. 2°- Esta ley tiene por objeto:

.- Establecer las bases para que, en las actividades industriales y comerciales del pafs, tenga lugar
un sistema permanente de perfeccionamiento de sus procesos y productos;

IL- Promover y fomentar la actividad inventiva de aplicacion industrial, las mejoras técnicas 'y la
difusion de conocimientos tecnoldgicos dentro de {os sectores productivos;

HL- Propiciar ¢ impulsar el mejoramiento de la calidad de los bienes y servicios en la industria y
en ¢l comercio, conforme a los intereses de los consumidores;

V.- Favorecer la creatividad para el disefio y la presentacion de productos nuevos y ttiles;

V.- Proteger la propiedad industrial mediante la regulacidn y otorgamiento de patentes de
invencidn; registros de modelos de utilidad, disefios industriales, marcas y avisos comerciales;
publicacion de nombres comerciales; declaracion de proteccion de denominaciones de origen, y
regulacion de secretos industriales, y

V1.- Prevenir los actos que atenten contra la propiedad industrial o que constituyan competencia
desleal relacionada con la misma y establecer las sanciones y penas respecto de ellos,

Art. 3°- Para los efectos de esta ley se entiende por:

L- Ley, a la presente ley;

11.- Tratados Internacionales, a los celebrados por México de conformidad con la Ley Sobre la
Celebracion de Tratados;

.- Derogada

IV.- Instituto, al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial;

V.- Diario Oficial, al Diario Oficial de la Federacion;,

" Esta Ley fue reformada y renombrada mediante el Decreto de fecha 2 de agosto de 1994,




V1.- Gaceta, a la Gaceta a que se refiere el articulo 8° de esta Ley.

Art. 4°- No se otorgard patente, registro o autorizacion, ni se dara publicidad en la Gaceta, a
ninguna de las figuras o instituciones juridicas que reguia esta Ley, cuando sus contenidos o forma
sean contrarios al orden publico, a la moral y a las buenas costumbres o contravengan cualquicr
disposicion legal.

Art, 5°- Derogado

Art. 6°.- El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, autoridad administrativa en materia de
propiedad industrial, es un organismo descentralizado, con personalidad juridica y patrimonio
propio, el cual tendra las siguientes facultades:

I.- Coordinarse con las unidades administrativas de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial, asf como con las diversas instituciones pablicas y privadas, nacionales, extranjeras ¢
internacionales, que tengan por objeto el fomento y proteccion de los derechos de propiedad
industrial, la transferencia de teenologfa, el estudio y promocion del desarrollo tecnolégico, la
innovacion, la diferenciacion de productos, asi como proporcionar la informacion y la cooperacion
técnica que le sea requerida por las autoridades competentes, conforme a las normas y politicas
establecidas al efecto;

I1.- Propiciar la participacion del sector industrial en el desarrollo y aplicacion de tecnologias que
incrementen la calidad, competitividad y productividad del mismo, asi como realizar
investigaciones sobre el avance y aplicacion de la tecnologfa industrial nacional e internacional y
su incidencia en el cumplimiento de tales objetivos, y proponer politicas para fomentar su
desarrollo;

I1L.- Tramitar y, en su caso, otorgar patentes de invencién y registros de modelos de utilidad,
disefios industriales, marcas y avisos comerciales, emitir declaratorias de proteccion a
denominaciones de origen, autorizar el uso de las mismas; la publicacion de nombres comerciales,
asf como la inscripcidn de sus renovaciones, transmisiones o licencias de uso y explotacion, y las
demds que le otorga csta Ley y su reglamento para ¢l reconocimiento y conservacion de los
derechos de propiedad industrial,

1V.- Sustanciar los procedimientos de nulidad, caducidad y cancelacion de los derechos de
propiedad - industrial, fornular las resoluciones y emitir. las declaraciones -administrativas
correspondientes, conforme lo dispone esta Ley y su reglamento y en general, resolver las
solicitudes que se susciten con motivo de la aplicacion de la misma;

V.- Realizar las investigaciones de presuntas infracciones administrativas; ordenar y practicar
visitas de inspeccion; requerir informacion y datos; ordenar y ejecutar las medidas provisionales
para prevenir o hacer cesar la violacién a los derechos de propiedad industrial; ofr en su defensa a
los presuntos infractores e imponer las sanciones administrativas cotrespondientes en materia de
propiedad industrial; ‘

VI.- Designar peritos cuando se le solicite conforme a la Ley, emitir los dictdmenes técnicos que le
sean requeridos por los particulares o por el Ministerio Piblico Federal; efectuar las diligencias y
recabar las pruebas que sean necesarias para la emisién de dichos dictimenes;

VIL.- Actuar como depositarlo cuando se le designe conforme a la-ley y poner a disposicidn de la
autoridad competente los bienes que se hubieren asegurado;

VIIL.- Sustancias y resolver los recursos administrativos previstos en esta Ley, que se interpongan
contra las resoluciones que emita relativas a los actos de aplicacién de la misma, de su reglamento
y demds disposiciones en la materia;
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I1X.- Fungir como arbitro en la resolucion de controversias refacionadas con el pago de los dafios y
petjuicios derivados de la violacion a los derechos de propiedad industrial que tutela esta Ley.
cuando los involucrados lo designen expresamente como tal; de conformidad con las disposiciones
contenidas en el Titulo Cuarto del Libro Quinto del Cédigo de Comercio;

X.- Efectuar 1a publicacion legal, a través de la Gaceta, asi como difundir fa informacién derivada
de fas patentes, registros, autorizaciones y publicaciones concedidos y de cualesquiera otras
veferentes a los derechos de propiedad industrial que la confiere esta Ley;

X1.- Difundir, asesorar y dar servicio al piblico en materia de propiedad industrial;

X1L- Promover la cteacion de invenciones de aplicacion industrial, apoyar su desamollo y
explotacion en la industrial y el comercio, ¢ impulsar transferencia de tecnologia mediante:

a) La divulgacion de acervos documentales sobre invenciones publicadas en el pais o en el
extranjero y ka asesoria sobre su consulta y aprovechainiento;

b) La elaboracion, actualizacion y difusion de directorios de personas fisicas y morales dedicadas a
la generacion de invenciones y actividades de investigacion tecnoldgica;

¢) La realizacion de concursos, certimenes o exposiciones y el otorgamiento de premios y
reconocimientos que estimulen la actividad inventiva y la creatividad en cl disefio y la presentacidn
de productos.

d) La asesoria a empresas o a intermediarios financieros para emprender o financiar la
constriccion de prototipos y para el desarrollo industrial o comercial de determinadas invenciones;
¢) La difusion entre las personas, grupos, asociaciones o instituciones de investigacion, cnsefianza
superior o de asistencia técnica, del reconocimiento y alcance de las disposiciones de esta Ley, que
faciliten sus actividades en la generacion de invenciones y en su desarrollo industrial y comercial
subsecuente, y

f) La celebracion de convenios de cooperacion, coordinacion y concertacion, con los gobiernos de
entidades federativas, asi como con instituciones publicas o privadas, naciones o extranjeras, para
promover y fomentar las invenciones y creaciones de aplicacion industrial y comercial;

XIIL- Participar en los programas de otorgamiento de estimulos y apoyos para la proteccion de la
propiedad industrial, tendientes a la generacion, desarrollo y aplicacion de tecnologla mexicana en
la actividad econdimica, asi como para mejorar sus niveles de productividad y competitividad.
XIV.- Formar y mantener actualizados los acervos sobre invenciones publicadas en el pais y el
extranjero;

XV.- Efectuar investigaciones sobre el estado de técnica en los distintos sectores de la industria y
tecnologia;

XV1- Promover la cooperacion internacional mediante el intercambio de experiencias
administrativas y juridicas con instituciones encargadas del registro y proteccion legal de la
propiedad industrial en otros paises, incluyendo, entre otras cosas, la capacitacion y el
ehtrenamiento profesional de personal, la transferencia de metodologfas de trabajo y organizacion,
el intercambio de publicaciones y la actualizacion de acervos documentales y bases de datos en
materia de propiedad industrial;

XVIL.- Realizar estudios sobre la situacion de la propiedad industrial en el 4mbito internacional y
participar en las reuniones a foros internacionales relacionados con esta materia;

XVIL- Actuar como organo de consulta en materia de propiedad industrial de las distintas
dependencias 'y entidades de la administracion publica federal, asi como asesorar a instituciones
sociales y-privadas;

XIX.- Participar en la formacion de recursos humanos especializados en las diversas disciplinas de
la propiedad industrial, a través de la formulacion y ejecucion de programas y cursos de
capacitacion, ensefianza y especializacion de personal profesional, téenico y auxiliar;

XX.- Formular y ejecutar su programa institucional de operacion;

XXI.- Participar, én coordinacion con las unidades competentes de la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial, en las negociaciones que correspondan al ambito de sus atribuciones, y
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XX~ Prestar los demas servicios y realizar las actividades necesarias para el debido
cumplimiento de sus facultaces conforme a esta Ley y a las demds disposiciones legales aplicables.

Art. 7°- Los organos de administracion del Instituto serdn la Junta de Gobicrno y un Director
General, quienes tendran las facultades previstas en la Ley Federal de las Entidades Paraestatales y
en el ordenamiento legal de su creacion, sin perjuicio de lo previsto en los articulos 6 y 7 BIS 2 de
esta Ley.

L~ Ser érgano de consulta y apoyo téenico de la Secretaria, en materia de propiedad industrial;

IL- Ditundir, asesorar y dar servicio al pablico en esta materia;

11 Coadyuvar con la Secretaria en la realizacion de sus funciones previstas en los articulos 5° y
6° de esta Ley;

IV.- Formar y mantener actualizados los acervos sobre invenciones publicadas en ¢l pafs o en el
extranjero,

V.- Realizar estudios sobre la situacioén de la propiedad industrial en el 4mbito internacional,

VI.- Efectuar investigaciones sobre ¢l estado de la técnica, y

VI~ Las demds que se requieran para su eficaz funcionamiento.

Art. 7 BIS.- La junta de Gobierno se integrard por diez representantes:

L.~ El Secretario de Comercio y Fomento Industrial quien la preside;

18- Un representante designado por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial;

11L.- Dos representantes designados por la Secretarfa de Hacienda y Crédito Publico, y

1V.- Sendos representantes de la Secretarias de Refaciones Exteriores, Agricultura y Recursos
Hidraulicos, Educacion Publica y Salud; asi como del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia y
del Centro Nacional de Metrologfa.

Por cada representante propietario, sera designado un suplente, quien asistiria a las sesiones de la
Junta de Gobierno en ausencia del primero, con todas las facultades y derechos que a éste

correspondan.

Att, 7 BIS. 1.- El Director General, o su cquivalente es el representante legal del Instituto y es
designado a indicacién del Ejecutivo Federal, a través del Secretario por la Junta de Gobierno.

Art, 7 BIS. 2.- Corresponde al Director General del Instituto el ejercicio de las facultades a que se
refiere el articulo 6 de esta Ley, quien, sin perjuicio de su ejercicio directo, inicamente podra
delegarlas en los términos que se establezcan en los acuerdos por la Junta de Gobierno 'y
publicados en el Diario Oficial.

Atrt. 8°- El lostituto cditard mensualmente la Gaceta, en la que se hardn las publicaciones a que
esta Ley se refiere y donde se dard a conocer cualquier informacion de interés sobre fa propiedad
industrial y las demés materias que se determinen. Los actos que consten en dicho 6rgano de
informacién surtiran efectos ante terceros a partir del dia siguiente de la fecha en que se ponga en
circulacién, misma que debera hacerse constar en cada ejemplar.
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TITULO CUARTO
De las Marcas y de los Avisos y Nombres Comercioles

CAPITULO |
De las Marcas

Art. 87.- Los industriales, comerciantes o prestadores de servicios podrin hacer uso de marcas en
la industrial, en el comercio o en los servicios que presten. Sin embargo, el derecho a su uso
exclusivo se obtiene mediante su registro en ¢l Instituto.

Art. 88.- Se entiende por marca a todo signo visible que distinga productos o servicios de otros de
su misma especie o clase en ef mercado,

Art. 89.- Pucden counstituir una marca los siguientes signos:

L- Las denominaciones y figuras visibles, suficientemente distintivas, susceptibles de identificar
fos productos o servicios a que se apliquen o traten de aplicarse, frente a fos de su misma especie o
clase;

{L- Las formas tridimensionales;

1+ Los nombres comerciales y denominaciones o razones sociales, siempre que no queden
comprendidos en el articulo siguiente, y

1V.- £l nombre propio de una persona fisica, siempre que no se confunda con una marea registrada
o un nombre comercial publicado.

Art. 90.- No serdn registrables como marca:

1.~ Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales animadas o cambiantes, que se expresan
de manera dindmica, ain cuando sean visibles;

I1.- Los nombres técnicos o de uso comin de los productos o servicios que pretenden amparase
con la marca, asf como aquellas palabras que, en el lenguaje corriente o en las prdcticas
comerciales, se hayan convertido en fa designacién usual o genérica de los mismos.

[1L.- Las formas tridimensionales que sean de! dominio piiblico o que se hayan hecho de uso
comiin y aquellas que carezcan de originalidad que las distinga facilmente, asi como la forma usual
y corriente de los productos o ki impuesta por su naturaleza o funcion industrial;

IV.- Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales que considerando el conjunto de sus
caracteristicas, sean descriptivas de los productos o servicios que traten de protegerse como marca.
Quedan incluidas en el supuesto anterior las palabras descriptivas o indicativas que en comercio
sirvan para designar la especie, calidad, cantidad, composicién, destino, valor, fugar de ongcn de
los productos o la época de produccidn;

V.- Las letras, los digitos o los colores aislados, a menos que estén combinados o acompaﬁ’ldos de
elementos tales como signos, diseflos o denominaciones, que les den un cardcter distintivo,

V1.- La traduccién a otros idiomas, fa variacion ortogréfica caprichosa o la construccion artificial
de palabras no registrables;

VIl.- Las que produzcan o imiten, sin autorizacion, escudos banderas o emblemas de cualquier
pafs, Estado, municipio o divisiones polfticas equivalentes, asl comno las denominaciones, siglas;
simbolos o emblemas de organizaciones internacionales, gubernamentales, no gubernamentales o
de cualquier otra organizacién reconocida oficialmente, as{ como la designacién verbal de los
mismos; ’
ViH.- Las que reproduzean o imiten signos o sellos oficiales de control y garantfa adoptados por
un estado, sin autorizacién de la autoridad coinpetente, o monedas, billetes de banco, moncdas
conmemorativas o cualquier medio oficial de pago nacional o extranjero;
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IX.- Las que reproduzcan o imiten los nombres o la representacion grafica de condecoraciones,
medallas u otros premios obtenidos en exposiciones, ferias, congresos, eventos culturales o
deportivos, reconocidos oficialmente;

X.- Las denominaciones geograficas, propias o comunes, y los mapas, asi como los gentilicios,
nombres y adjetivos, cuando indiquen la procedencia de los productos o servicios y puedan
originar confusién o error en cuanto a su procedencia;

X1~ Las denominaciones de poblaciones o lugares que se caractericen por la fabricacion de ciertos
productos, para amparar ¢stos, excepto los noinbres de lugares de propiedad particular, cuando
sean especiales e inconfundibles y se tenga el consentimiento del propietario;

XIL- Los nombres, seudonimos, firmas y retratos de persopas, sin consentimiento de los
interesados o, si han fallecido, en su orden del conyuge, parientes consanguineos en linea recta y
por adopeion y colaterales, ambos hasta el cuarto grado.

XHL- Los titulos de obras intelectuales o artisticas, asi como los titulos de publicaciones y
difusiones periddicas, los personajes ficticios o simboélicos, los personajes humanos de
caracterizacion, los nombres artisticos; a menos que el titular del derecho correspondiente lo
autorice expresamente;

XIV.- Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales, susceptibles de engafiar al pablico o
inducir a error, entendiéndose por tales las que constituyan falsas indicaciones sobre la naturaleza,
componentes o cualidades de los productos o servicios que pretenda amparar;

XV.- Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales, iguales o semejantes a una marca
que el Instituto estime notoriamente conocida en México, para ser aplicadas a cualquier producto o
servicio;

Se entenderd que una marca es notoriamente conocida en México, cuando un sector detenminado
del puablico o de los circulos comerciales del pais, conoce la marca como consecuencia de fas
actividades comerciales desarrolladas en México o en el extranjero por una persona que emplea esa
marca en relacion con sus productos o servicios, ast como el conocimiento que se tenga de la
marca en el territorio como consecuencia de la promocion o publicidad de la misma.

A efecto de demostrar la notoriedad de la marca, podrdn emplearse todos los medios probatorios
permitidos por esta Ley.

Este impedimento procedera en cualquier caso en que el uso de la marca por quien solicita su
registro, pudiese crear confusion o un riesgo de asociacion con el titular de la marca notoriamente
conocida, o constituya un aprovechamiento que cause el desprestigio de la marca, Dicho
impedimento no serd aplicable cuando el solicitante del registro sea titular de la marca
notoriamente conocida.

XVI.- Una marca que se idéntica o semejante en grado de confusion a otra en trémite de registro
presentada con anterioridad o a una registrada y vigente, aplicada a los mismos o similares
productos o servicios. Sin embargo, st podra registrarse una marca que sea idéntica a otra ya
registrada, si la solicitud es planteada por el mismo titular, para aplicarla a productos o servicios
similares; y .

XVIL- Una marca que sea idéntica o semejante en grado de confusion, a un nombre. comercial
aplicado a una -empresa o un establecimiento industrial, comercial o de - servicios, cuyo giro
preponderante sea la elaboracion o venta de los productos o ia prestacidn de los servicios que se
pretendan amparar con la marca, y siempre que el nombre comercial haya sido usado con
anterioridad a la fecha de presentacion de la solicitud de registro-de la'marca o la de uso declarado
de la misma. Lo anterior no serd aplicable, cuando la solicitud de marca la presente el titular del
nombre comercial, si no existe otro nombre comercial idéntico que haya sido publicado.

Art, 91.- No podré usarse ni formar parte del nombre comercial, denominacion o razén social de
ningfin establecimiento o persona moral, una marca registrada o una.semejante en grado de
confusion a otra marca previamente registrada cuando:
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L.- Se trate de establecimientos o personas morales cuya actividad sea la producecion, importacion o
comercializacion de bienes o servicios iguales a similares a los que se aplica la marca registrada, y
11.- No exista consentimiento manifestado por escrito del titular del registro de la marca o de quien
tenga facultades para hacerlo,

La violacién a este precepto dard lugar a la aplicacion de las sanciones a que se refierc esta Ley,
independientemente que se pueda demandar judicialmente la supresion de la marca registrada o
aquella semejante en grado de confusion a la previamente registrada, del nombre comercial, Ia
denominacion o razon social correspondiente y el pago de dafios y perjuicios.

Lo dispuesto en este precepto no sera aplicable cuando nombre comercial, denominacion o razon
social hubiesen incluido la marca con anterioridad a la fecha de presentacion o de primer uso
declarado de la marca registrada.

Art. 92.- El registro de una marca no producira efecto alguno contra:

L.- Un tercero que de buena fe explotaba en territorio nacional la misma marca u otra semejante en
grado de confusion, para los mismos o similares productos o servicios, siempre y cuando el tercero
hubiese empezado a usar la marca, de manera ininterrumpida, antes de la fecha de presentacion de
la solicitud de registro o del primer uso declarado en ésta. El tercero tendra derecho a solicitar el
registro de la marca, dentro de los tres aflos siguientes al dia en que fue publicado el registro, en
cuyo caso deberd tramitar y obtener previamente la declaracion de nulidad de éste, y

IL.- Cualquier persona que comercialice, distribuya, adquiera o use el producto al que se aplica la
marca registrada, luego que dicho producto hubiera sido introducido licitamente en el comercio
por ¢l titular de la marca registrada o por la persona a quien le haya concedido liceucia.

Queda comprendida en este supuesto la importacién de los productos a los que se aplica la marca,
que realice cualquier persona para su uso, distribucion o comercializacién en México, en los
términos y condiciones que seffale el reglamento de este Ley.

La realizacion de cualquier actividad contemplada en el presente articulo no constituird infraccion
administrativa o delito en los términos de esta Ley. ‘

Queda comprendida en este supuesto la importacion de los productos legftimos a los que se aplica
la marca, que realice cualquier persona para su uso, distribucion o comercializacién en México, en
los términos y condiciones que sefiale el reglamento de esta Ley, y

.- Una persona fisica o moral que aplique su nombre, denominacién o razén social a los
productos que elabore o distribuya, a los servicios que presente, o a sus establecimientos, o lo-use
como parte de su'nombre comercial, siempre que lo aplique en la forma en que esté acostumbrado
a usarfo y que tenga caracteres que lo distingan claramente de un homénimo ya registrado camo
marca o publicado como nombre comercial,

La realizacién de cualquier actividades contemplada en el presente articulo no constituird
infraccion adininistrativa o delito en los términos de esta Ley.

Art. 93.- Las marcas se registrardn cn relacién con productos o servicios determinados segiin la
clasificacion que establezca el reglamento de esta Ley,

Cualquier duda al respecto de la clase a que corresponda un producto o servicio, serd resuelta en
definitiva por el Instituto.

Art. 94.- Una vez efectuado el registro de una marca, no podrd aumentarse el nmero de productos
o servicios que proteja, ain cuando pertenczcan a.la misma clase, pero si podra limitarse a
deterininados productos o servicios cuantas veces se solicite.

Para proteger posteriormente un producto o servicio diverso con una marca ya registrada, serd
necesario obtener un nuevo registro.

Art. 95.- El registro de marca tendrd una vigencia de diez afios contados a partir de la fecha de
presentacion de la solicitud y podra renovarse por perfodos de la misma duracion.
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CAPITULO 1
De las Marcas Colectivas

Att, 99.- El derecho exclusivo para usar un aviso comercial se obtendrd mediante registro ante el
Instituto.

Art. 100.- S¢ considera aviso comercial a las [rases u oraciones que tengan por objeto anunciar al
puiblico establecimientos o negociaciones comerciales, industriales o de servicios, productos o
servicios, para distinguirlos de los de su especie,

Art. 101.- Si el aviso comercial tiene por objeto anunciar productos o servicios, estos deberdn
especificarse en la solicitud de registro.

Art. 102.- Si el aviso comercial tiene por objeto anunciar algin establecimiento o negociacion,
sean éstos de la naturaleza que fueren, se considerard comprendido en una clase especial,
complementaria de la clasificacion que establezca el reglamento de esta Ley. El registro no
amparard en estos casos productos o servicios, ain cuando estén relacionados con el
establecimiento o negociacion.

Art, 103.- El registro de un aviso comercial tendrd una vigencia de diez affos a partir de la fecha de
presentacion de la solicitud y podrd renovarse por perfodos de la misma duracién.

Art. 104.- Los avisos comerciales se regirdn, en lo que no haya disposicion especial, por lo
establecido en esta Ley para las marcas.

CAPITULO 1V
De los Nombres Comerciales

Art. 105.- El nombre comercial de una empresa o establecimiento industrial, comercial o de
servicios y el derecho a su uso exclusivo estardn protegidos, sin necesidad de registro. La
proteccidn abarcard la zona geografica de la clientela efectiva de la empresa o establecimiento al
que se aplique ¢l nombre comercial y se extendera a toda la Repiiblica si existe difusion masiva y
constante a nivel nacional del mismo.

Art. 106.- Quien esté usando un nombre comercial podra solicitar a la Secretarfa, la publicacién del
mismo en la Gaceta. Dicha publicacion producird el efecto de establecer la presuncion de la buena
fe en la adopcidn y uso del nombre comercial,

Art. 107.- La solicitud de publicacion de un nombre comercial se presentard por escrito a la
Secretarfa acompafiada de los documentos que acrediten el uso efectivo del nombre comercial
aplicado a un giro determinado.

Art. 108.- Recibida la solicitud y satisfechos los requisitos legales, se efectuard el examen de fondo
a fin de determinar si existe algin nombre comercial idéntico o semejante en grado de confusion
aplicado al mismo giro, en trdmite publicado con anterforidad, o una marca en trémite de registro

con anterioridad o una marca en tramite de registro o una ya registrada idéntica o semejante en

grado de confusion que ampare productos o servicios iguales o similares relacionados con el giro
preponderante de la empresa o establecimiento de que se trate, De no encontrarse anterioridad
procedera la publicacion.




Art. 109.- No se publicarin los nombre camerciales que carezcan de elementos que hagan
distinguir a la empresa o establecimiento de que se trate de otros de su género, ni aquéllos gue
contravengan en los aplicable, las disposiciones contenidos en el articulo 90 de esta Ley.

Art. 110.- Los efectos de la publicacion de un nombre comercial duraran diez afios, a partir de la
fecha de presentacion de la solicitud y podran renovarse por periodos de la misma duracion. De no
renovarse, cesardn sus efectos.

Art. t11.- En la transmision de una empresa o establecimiento se comprenderd el derecho de uso
exclusivo del nombre comercial, salvo estipulacion en contrario,

Art, 112.- El nombre comercial se regird en lo que sea aplicable y no haya disposicion especial, por
lo establecido en este Ley para las marcas.

CAPITULOV
Del Registro de Marcay

Art, 113.- Para obtener el registro de una marca debera presentarse solicitud por escrito ante el
Instituto con los siguientes datos:

I.- Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante;

IL- El signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativo, innominado, tridimensional o
mixto;

L~ La fecha de primer uso de la marca, la que no podri ser modificada ulteriormente, o la
mencion de que no se ha usado. A falta de indicacion se presumira que no se ha usado la marca;
1V.- Los productos o servicios a los que se aplicara la marca, y

V.- Los demas que prevenga el reglamento de esta Ley.

Art, 114.- A la solicitud de registro de marca deberd acompafiarse el comprobante del pago de las
tarifas correspondientes al estudio de la solicitud, registro y expedicion del titulo, asf como los
ejemplares de la marca cuando sea innominada, tridimensional o mixta,

Art. 115.- En lo ejemplares de la marca que se presenten con la solicitud no deberdn aparecer
palabras o leyendas que puedan engaflar o inducir a error al piblico, Cuando la solicitud se
presente para proteger una marca insominada o tridimensional, los ejemplares de:la misma no
deberdn contener palabras que constituyan o puedan constituir una marca a menos que se incluya
expresamente reserva sobre la misma.

Att. 116.- En caso de que la marca sea solicitada o nombre de dos o mds personas se deberan
presentar con la solicitud, las reglas sobre el uso, licencia y transmision de derechos de la marca
convenidos por los solicitantes. '

Art. 117.- Cuando se solicite un registro de marca en México, dentro de los plazos que determinen
los Tratados Internacionales o, en su defecto, dentro de los seis meses siguientes de haberlo hecho
en otros palses, podra reconocerse vomo fecha de prioridad la de presentacion de la solicitud en
que lo fue primero.

Art. 118.- Para reconocer la prioridad a que se refiere el articulo anterior se deberdn satisfacer los
siguientes requisitos:




L.- Que al solicitar el registro se reclame la prioridad y se haga constar el pais de origen y la fecha
de presentacion de la solicitud en ese pais;

IL.- Que la solicitud presentada en México no pretenda aplicarse a productos o servicios
adicionales de los contemplados en la presentada en el extranjero, en cuyo caso la prioridad sera
reconocida séla a los presentados en el pais de origen;

1iL- Que dentro de los tres mese siguientes a la presentacion de la solicitud se cumplan Jos
requisitos que sefialan los Tratados Internacionales, esta Ley y su reglamento, y

1V.- Derogada.

Art. 119.- Recibida Ia solicitud, se procedera a efectuar un examen de forma de ésta y de la
documentacion exhibida, para comprobar si s¢ cumplen los requisitos que previene esta Ley y su
reglamento.

Art, 120.- Derogado.

Art. 121.- Si en ¢l momento de presentarse la solicitud, satistace lo requerido por los articulos 113
fracciones |, H y IV, 114, 179 y 180 de esta Ley, esa serd esa su fecha de presentacion; de lo
contrario, se tendrd como tal el dia en que se cumpla, dentro del plazo legal, con dichos requisitos.
La fecha de presentacion determinard la prelacion entre las solicitudes.

El reglamento de esta Ley podrd determinar otros medios por los cuales se puedan presentar las
solicitudes y promociones al Instituto.

Art. 122.- Concluido el examen de forma, se procederd a realizar el examen de fondo, a fin de
verificar si la marca es registrable en los términos de esta Ley.

Si la solicitud o la documentacién exhibida no cumple con los requisitos legales o reglamentarios;
si existe algtin impedimento para el registro de la marea o si existen anterioridades, el Instituto lo
comunicard por escrito al solicitante otorgdndole un plazo de dos meses para que subsane los
errores u omisiones en los que hubiese incurrido 'y manifieste lo que a su derecho convenga en
relacion con los impedimentos, y las anterioridades citadas. Si el interesado no contesta dentro del
plazo concedido, se considerard abandonada su solicitud.

Art, 122 BIS.- El interesado tendrd un plazo adicional de dos meses para cumplir los requisitos a
que se refiere el articulo anterior sin que medie solicitud y comprobando el pago de la tavifa que
corresponda el mes en que se de cumplimiento.

El plazo adicional se contard a partir del dfa siguicnte al del vencimiento del plazo de dos meses
previsto en el artfculo 122 anterior. ' ,

La solicitud se tendrd por abandonada si el solicitante no da cumplimiento a los requerimientas
formulados dentro del plazo inicial o en el adicional a que se refiere este articulo, o no presenta el
comprobante de pago de las tarifas correspondientes.

Art. 123.- Si al contestar el solicitante, dentro del plazo concedido, a efecto de subsanar el
impedimento legal de registro, modifica o sustituye la marca, esta se sujetard a un nuevo trdmite,
debiendo efectuar el pago de la tarifa correspondiente a una nueva solicitud y satisfacer los
requisitos de-los artfculos 113 y 114 de esta Ley y ios aplicables de su reglamento. En este
supuesto se considerard como fecha de presentacion aquella en la-que solicite el nuevo trimite,

Art. 124.- Si el impedimento se reficre a la existencia de uno o varios registros de marcas idénticas
o similares en grado de confusién sobre los cuales exista o se presente procedimiento de nulidad,
caducidad o cancelacion, a peticion de parte o de oficio, la Secretaria suspenderd el trdmite de la
solicitud hasta que se resuelva el procedimiento respectivo.
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Art. 125.- Concluido el tramite de la solicitud y satisfechos los requisitos legales y reglamentarios,
se expedird el titulo.

En caso que el Instituto niegue el registro de la marca, lo comunicard por escrito al solicitante,
expresando los motivos y fundamentos legales de su resolucion.

Ait. 126.- El Instituto expedira un titulo por cada marca, como constancia de su registro. El tilo
un ejemplar de la marca y en el mismo se hara constar:

I.- Namero de registro de la marca;

IL.- Signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativa, innominada, tridimensional o
mixta;

1.~ Productos o servicios a que se aplicard la marca;

1V.- Nombre y domicilio del titular;

V.- Ubicacion del establecimiento, en su caso;

VI.- Fechas de presentacion de la solicitud; de prioridad reconocida y de primer uso, en su caso; y
de expedicion, y

VII.- Su vigencia,

Art. 127.- Las resoluciones sobre registros de marcas y sus renovaciones deberdn ser publicadas en
la Gaceta.

Art. 128.- La marca deberd usarse en territorio nacional, tal como fue registrada o con
modificaciones que no alteren su cardicter distintivo,

Art. 129.- La Secretarfa podra declarar el registro y uso cbligatorio de marcas en cualquier
producto o servicio o prohibir o regular el usa de marcas, registradas o no, de oficio o a peticién de
los organismos representativos, cuando:

I.- Et uso de la marca sea un elemento asociado a pricticas monopdlicas, oligopolicas o de
competencia desleal, que causen distorsiones graves en la produccion, distribucién o
comercializacion de determinados productos o servicios;

IL.- El uso de la marca impida la distribucion, produccion o comercializacion eficaces de bienes y
servicios, y

Ik~ Eluso de marcas impida, entorpezea o encarezca en casos de emergencia nacional y mientras
dure ésta, la produccion, prestacion o distribucion de bienes o servicios basicos para la poblacion.
La declaratoria correspondiente se publicard en el Diario Oficial.

Art. 130.~ Si una marca no es usada durante tres affos consecutivos en los productos o servicios
para los que fue registrada, proceders la caducidad de su registro, salvo que su titular o el usuario
que tenga concedida licencia inscrita la hubiese usado durante los tres afios consecutivos
inmediatos anteriores a fa presentacion de la solicitud de declaracion administrativa de caducidad,
0 que existan circunstancias surgidas independientemente de la voluntad del titular de la marca que
constituyan un obstdculo para el uso de la misma, tales como restricciones a la importacién u otros
requisitos gubernamentales aplicables a los bienes o servicios a los que se aplique la marca.

Art. 131.- La ostentacion de la leyenda “marea registrada”, las siglas “M.R.” o el simbolo ®, selo
podra realizarse en el caso de los productos o servicios para los cuales dicha marca se encuentre
registrada,

Art. 132.- Derogado.
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Art, 133.- La renovacion del registro de una marca deberd solicitarse por el titular dentro de tos
seis meses anteriores al vencimiento de su vigencia. Sin embargo, la Secretaria dard tramite a
aquellas solicitudes que se presenten dentro de un plazo de seis meses posteriores a la terminacién
de la vigencia del registro. Vencido este plazo sin que se presente la salicitud de renovacion, el
registro caducard.

Art. 134.- La renovacion del registro de una marca sdlo procederd si el interesado presenta el
comprobante del pago de Ia tarifa correspondiente y manitiests, por escrito y bajo protesta de decir
verdad, usar ta marca en por fo menos uno de los productos o servicios a los que se aplique y no
haber interrumpido dicho uso por un plazo igual o mayor al contemplado en ¢l articulo 130 de esta
Ley sin causa justiticada,

Art. 135.- Si una misma marca se encuentra registrada para proteger determinados productos o
servicios bastard que proceda la renovacion en alguno de dichos registros para que su uso surta
efectos y beneficie a todos los registros, previa presentacion del comprobante de pago de las taritas
correspondientes.

CAPITULO NI
De las Infracciones y Sanciones Administrativas

Art. 213.- Son infracciones administrativas:

1.- Realizar actos contrarios a los buenos usos y costumbres en la industria, comercio y servicios
que impliquen competencia desleal y que se relacionen con la materia que esta Ley regula,

11.- Hacer aparecer como productos patentados aquétlos que no lo estén. Si 1a patente ha caducado
o fue declarada nula, se incurrird en 1a infraceién después de un afo de la fecha de caducidad o, en
su casv, de la fecha en que se haya quedada firme la declaracion de nulidad;

IlL- Poner a la venta o en circulacion productos u oftrecer servicios, indicando que estdn
protegidos por una marca registrada sin que lo estén. Si e! registro de marca ha caducado o ha sido
declarado nulo o cancelado, se incurrivd en infraccidn despuds de un afio de la fecha de caducidad
o0 en su caso, de la feeha en que haya quedado firme la declaracion de nulidad,;

IV.- Usar una marca parecida en grado de confusion a otra registrada, para amparar los mismos o
similares productos o servicios que los protegidos por la registrada;

V.- Usar, sin consentimiento de su titular, una marca registrada o semejante en grado de confusion
como elemento de un nombre comercial o de wna denominacion o razén social, o viceversa,
siempre que dichos nombres, denominaciones o razones sociales estén relacionados con
establecimientos que operen los productos o servicios protegidos por la marca;

VL.- Usar, dentro de {a zona geografica de la clientela efectiva o en cualquier parte de fa Repiiblica,
en el caso previsto por el articulo 105 de esta Ley, un nombre comercial idéntico o semejante en
grado de confusidn, con otro que ya esté siendo usado por un tercero, para amparar un
establecimiento industrial, comercial o de servicios del mismo o similar giro;

VIL.- Usar como marcas las denominaciones, signos, simbolos, siglas o embletas a que se refiere
el articulo 4° y las fracciones V1L, VI, 1X, X1, XU, X1V y XV de articulo 90 de esta Ley;

VHL- Usar una marca previamente registrada o semejante en grado de confusion como nombre
comercial, denominacion o razon social o como partes de éstos, de una persona fisica o moral cuya
actividad seu la produccidn, importacion o comercializacion de bienes o servicios iguales o
similares a los que se aplica la marca registrada, sin el consentimiento, wanifestado por escrito, del
titular del registro de marca o de la persona que tenga facuitades para ello;

IX.- Efectuar, en el ejercicio de actividades industviales o mercantiles, actos que causen o induzcan

al pliblico a confusidn, error o engaflo, por hacer creer o suponer infundadamente:
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a).- La existencia de una relacion o asociacion entre un establecimiento y el de un tercero;

b).- Que se fabriquen productos bajo especificaciones, licencias o autorizacion de un tercero;

¢).- Que se prestan servicios o se venden productos bajo autorizacion, licencia o especificaciones
de un tercero;

d).- Que el producto de que se trate proviene de un territorio, region o localidad distinta al
verdadero lugar de origen, de modo que induzca al publico a error en cuanto al origen geogrifico
del producto;

X.- Intentar o lograr el proposito de desprestigiar los productos, los servicios, la actividad
industrial o comercial o el establecimiento de otro. No estard comprendida cn esta disposicion, la
comparacion de productos o servicios que ampare la marca con el proposito de informar al
publico, siempre que dicha comparacion no sea tendenciosa, falsa o exagerada en los términos de
la Ley Federal de Proteccion al Consumidor;

X1.- Fabricar o elaborar productos amparados por una patente o por un registro de modelo de
utilidad o diseiio mdustrial, sin consentimiento de su titular o sin la licencia respectiva;

XIL- Ofrecer en venta o poner en circulacion productos amparados por una patente o por un
registro de modelo de utilidad o disefio industrial, a sabiendas de que fueron fabricados o
elaborados sin consentimiento del titular de la patente o registro o sin la licencia respectiva.

XH1.- Utilizar procesos patentados, sin consentimiento del titular de la patente o sin la licencia
respectiva;

XIV.- Oftecer en venta o poner en circulacion productos que sean resultado de la utilizacién de
procesos patentados, a sabiendas que fueron utilizados sin el consentimiento del tiwlar de la
patente o de quien tuviera una licencia de explotacion;

XV.- Reproducir o imitar disefios industriales protegidos por un registro sin ¢l consentimiento de
su titular o sin la licencia respectiva,

XV1.- Usar un aviso comercial registrado o uno semejante en grado de confusion, sin el
consentimiento de su titular o sin la licencia respectiva para anunciar bienes, servicios o
establecimientos iguales o similares a los que se aplique el aviso;

XVIl.- Usar un nombre comercial o uno semejante en grado de confusion, sin el consentimicnto de
su titular o sin la licencia respectiva, para amparar un establecimiento industrial, comercial o de
servicios del mismo o similar giro;

XVIIL- Usar una marca registrada sin el consentimiento de su titular o sin la licencia respectiva,
en productos o servicios iguales o similares a los que la marca se aplique;

XIX.- Ofrecer en venta o poner en circulacion productos iguales o similares a los que se aplica una
marca registrada a sabiendas de que se us6 ésta en los mismos sin consentimiento de su titular,
XX.- Ofrecer en venta o poner en circulacién productos a los que se aplica una marca registrada
que hayan sido alterados;

XXI.- Ofrecer en venta o poner en circulacion productos a los que se aplica una marca registrada,
después de haber alterado, sustituido o suprimico parcial o totalmente ésta;

XX11.- Usar sin autorizacion o licencia correspondiente una denominacion de origen, y

XXHLI.- Las demds violaciones a las disposiciones de esta Ley que no constituyan delitos.

Att. 214.- Las infracciones administrativas a esta Ley o demds disposiciones -derivadas de ella,
serdn sancionadas con:

I.- Multa hasta por el importe de veinte mil dias de salario minimo general vigente en el Distrito
Federal;

I1.- Multa adicional hasta por el importe de quinientos dias de salario minimo general vigente en el
Distrito Federal, por cada dia que persista la infraccion;

L~ Clausura temporal hasta por noventa dias;

1V.- Clausura definitiva;

V.- Arresto administrativo hasta por 36 horas.
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Att, 215.- La investigacién de tas infracciones administrativas se yealizard por el Instituto de oficio
o0 apeticion de parte interesada.

Art. 216.- En caso de que la naturaleza de fa infraccion administrativa no amerile visita de
inspeccion, el Instituto deberd correr traslado al presunto infractor, con los elementos v pruebas
que sustenten la presunta infraccion, concediéndole un plazo de diez dias para que manifieste lo
que a su derecho convenga y presente las pruebas correspondientes.

Art, 217.- Una vez concluido el plaza a que se refieren los articulos 209, fraccion 1X y 216 de esta
Ley, la Secretaria con base en et acta de inspeccion levantada, y en caso de no haberse requerido
por fa naturaleza de la infraccion, con los elementos que obren en el expediente, y tamando cn
cuenta las manifestaciones y pruebas de interesado, dictard fa resolucion que corresponda.

Art. 218.- En los casos de reincidencia se duplicaran tas multas impuestas anteriormente, sin que
su monto exceda del triple del maximo fijado en el articulo 214 de esta Ley, segin el caso.

Se entiende por reincidencia, para los efectos de esta Ley y demds disposiciones derivadas de ella,
cada una de las subsecuentes infracciones a un mismo precepto, cometidas dentro de los dos afios
siguientes a la fecha en que se emitid la resolucion relativa a la infraccion,

Art. 219.- Las clausuras podrdn imponerse en la resolucion que resuelva la infraccién ademds de la
multa o sin que ésta se haya impuesto. Serd procedente fa clausura definitiva, cuando el
establecimiento haya sido claustrado temporalmente por dos veces y dentra del lapso de dos aitos,
st dentro del misino se reincide en fa infraccién, independientemente de que hubiere variado su
domicilio,

Art, 220.- Para la determinacion de las sanciones deberd tomarse en cuenta:

1.- El caricter intencional de fa accidn u omisidén constitutiva de la infraccion;

1L- Las condiciones econdmicas del infractor, y

Hl- La gravedad que fa infraccion implique en relacion con el comercio de productos o fa
prestacion de servicios, asi como el perjuicio ocasionado a los directamente afectados,

Art, 221.- Las sanciones establecidas en esta Ley y demas disposiciones: derivadas de ella, se
impondran ademdés de la indemnizacion que corresponda por dafios y perjuicios a los afectados, en
los términos de la legislacion comin y sin perjuicio de lo dispuesto en el articulo siguiente.

Ast, 221 BIS.- La reparacion del daffo material o la indeminizacion de dafios y perjuicios por la
violacion de los derechos que confiere esta Ley, en ninglin caso serd inferior al cuarenta por ciento
del precio de venta al piblico de cada producto o la prestacion de servicios que impliquen una
violacién de alguno o algunos de los derechos de propiedad industrial regulados en esta Ley.

Art. 222.- Si del andlisis del expediente formado con metiva de la investigacion por infraccion

administrativa el Instituto advierte fa realizacion de hechos que pudieran constituir alguno de los
delitos previstos en esta Ley asf lo hard constar en la reselucion que emita,

CAPITULO 111
De fos Delitos

Art, 223.- Son delitos:
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1.- Reincidir en las conductas previstas en las fracciones 11a XXII del articulo 213 de esta Ley, una
vez que la primera sancion administrativa impuesta por esta razon haya quedado firme;

I1.- Falsiticar marcas en forma dolosa y & escala comercial;

11k~ Revelar a un tercero un secreto industrial que se conozca con motivo de su trabajo, puesto,
cargo, desempeito de su profesion, relacion de negocios o en virtud del otorgamiento de una
licencia para su uso, sin consentimiento de la persona que guarde el seereto industrial, habiendo
sido prevenido de su confidencialidad, con el propésito de obtener un beneficio econdmico para si
o para el tercero o con el fin de causar un perjuicio a la persona que guarde el secreto;

IV.- Apoderarse de un secreto industrial sin derecho y sin consentimiento de la persona que o
guarde o de su usuario autorizado, para usarlo o revelarlo a un tercero, con el propasito de obtener
un beneficio econdmico para si 0 para el tercero o con el Tin de causar un perjuicio a la persona
que guarde el secreta industrial o a su usuario autorizados, y

V.- Usar la informacion contenida en un sccreto industrial que conozca por virtud de su trabajo,
cargo, puesto, ejercicio de su profesion o relacion de negocios sin consentimiento de quien lo
guarde o de su usuario autorizado o que fe haya sido revelado por tercero a sabicndas que éste no
contaba para etlo con el consentimiento de la persona que guarde el secreto industrial o su usuario
autorizado con el propdsito de obtener un beneficio econdmico o con el fin de causar un perjuicio
a la persona que guarde el secrcto industrial o su usuario autorizado.

L.os delitos previstos en este articulo se perseguirdn por querelia de parte ofendida.

Art, 224.- Se impondrdn de dos a seis afios de prision y multa por el importe de cien a diez mil dias
de salario minimo general diario vigente en el Distrito Federal, a quien cometa los delitos que se
seiialan en el articulo anterior.

Art, 225.- Para el ejercicio de la accidn penal, en los supuestos previstos en las fracciones 1y I del
artfculo 223 se requerird que el Instituto emita un dictamen técnico en el que no se prejuzgard
sobre las acciones civiles o penales que procedan.

Art. 226.- Independientemente del ejercicio de la accion penal, el perjudicado por cualquiera de los
delitos a que esta Ley se refiere podra demandar del o de los autores de los mismos, la reparacion y
el pago de los dafios y perjuicios sufridos con motivo de dichos delitos en los términas previstos en
el articulo 221 BIS de esta Ley.

Art, 227.- Son competentes los tribunales de la Federacion para conocer los delitos a que se refiere
este capltulo, asf como de las controversias mercantiles y civiles y de las medidas precautorias que
se susciten con motivo de la aplicacion de esta Ley. Cuando dichas controversias afecten s6lo
intereses particulares, podrin conocer de ellas a eleccion del actor, los tribunales del orden comin.

TRANSITORIOS

ARTICULO PRIMERO.- La presente Ley entrard en vigor al dfa siguiente de su publicacion en el
Diario Qficial de la Federacion.

ARTICULO SEGUNDO.- Se abrogan:

1.- La Ley de Invenciones y Marcas, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 10 de
febrero de 1976, ast como sus reformas y adiciones, pero se seguird aplicando por lo que se refiere
a los delitos cometidos durante su vigencia, sin perjuicio de lo dispuesto por el articulo 56 del
Codigo Penal para el Distrito Federal en Materia de Fuero Comiin y para toda la Repablica en
Materia del Fuero Federal, y
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1L~ La ley sobre el Control y Registro de la Transferencia de Teenologia y el Uso de Explotacion
de Patentes y Marcas y su Reglameito, publicados en el Diario Oficial de la Federacion los dias
11 de enero de 1982 y 9 de enero de 1990, respectivamente,

ARTICULO TERCERO.- Para Jos cfectos del articulo 24, fraccion IX, de la Ley del Inpuesto
sobre la Renta, no se requerird comprobar la inscripeion en el Registro Nacional de Transferencia
de Teenologfa de los actos, contratos o convenios relativos a asistencia técnica, transferencia de
tecnologla o regalias.

ARTICULO CUARTO,- En tanto ef Ejecutivo Federal expide el reglamento de fa presente Ley,
continuar en vigor, en lo que no se oponga a ¢sta, ¢l Reglamento de fa Ley de Invenciones y
Marcas, publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 30 de agosto de 1988,

ARTICULO QUINTO.- El Ejecutivo Federal expedira el Decreto de creacion del Instituto a que se
refiere el articulo 7° de este ordenamiento legal.

Meéxico, D.F., a 25 de junio de [991.- Sen. Fernando Siiva Nieto, Presidente.- Dip. Samy David
David, Presidente.~ Sen. Eliseo Rangel Gaspar, Seeretario.- Dip. Junan Manuel Verdugo Rosas,
Secretario.- Rubricas.

En cumplimiento de lo dispuesto por la fraccian 1 del Articulo 89 de la Constitucion Polltica de los
Estados Unidos Mexicanos y para su debida publicacion y observancia, expido el presente Decteta
en la residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito Federal, a los
veintiséis dfas del mes de junio de mil novecientos noventa y uno.- Carlos Salinas de Gortari.-
Ritbrica.- El Secretario de Gobernacion, Fernando Gutiérrez Barrjos.- Rlbrica,




APENDICE 23

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
1992

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Presidencia de
la Repiblica.

CARLOS SALINAS DE GORTARI, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos,
a sus habitantes sabed:

Que el H. Congreso de la Unidn, se ha servido dirigirme el signiente Decreto,

CAPITULO Ll
De la Informacidn y Publicidad

Art. 32.- La informacién o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por cualquier
medio o forma, deberdn ser veraces, comprobables y exentos de textos, didlogos, sonidos,
imdgenes y otras deseripciones que induzean o puedan inducir a error o confusion, por su
inexactitud.

Art. 33.- La informacidn de productos importados expresard su lugar de origen y, en sy caso, los
lugares donde puedan reparase, asi como las instrucciones para su uso y las garantias
correspondientes, en los términos seflalados por esta ley.

Art. 34.- Los datos que ostenten los productos o sus etiquetas, envases y empagques y la publicidad
respectiva, tanto de manufactura.nacional como de procedencia extranjera, se expresardn en idioma
espafiol y su precio en inoneda nacional en términos comptensibles y legibles conforme al sistema
general de unidades de medida, sin perjuicio de que, ademds, se expresen en otro idioma u otro
sistema de medida.

Art, 35.- Sin perjuicio de la intervencion que otras disposiciones. legales asignen a distintas
dependencias, 1a Procuradutla podra:

L- Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole las disposiciones de esta ley;
1§, Ordenar que se realice la publicidad correctiva en la forma en que se estime suficiente; y
I1L- Imponer las sanciones que correspondan, en térininos de esta ley.

En las imposicidn de las anteriores sanciones deberd concederse al infractor la garantla de
audiencia a que se refiere el articulo 123 de este ordenaimiento.

Art. 36.- Se sancionard a peticion de parte interesada, en los términos sefalados en este ley, a quien
inserte algin aviso en la prensa o en cualquier otro medio masivo de difusion, dirigido nominativa
¢ indubitablemente a uno o varios consumidores para hacer efectivo un cobro o ef cumplimiento de
un contrato.

Art. 37.- La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y condiciones prometidas o
sugeridas, ademas de las sanciones que se apliquen conforme a esta ley, dard lugar al cumplimiento
de lo ofrecido o, cuando esto no sea posible, a la reposicion de los gastos necesarios que pruebe
haber efectuado el adquiriente y, en su caso, al pago de dafios y perjuicios.




Art, 38.- Las leyendas que restrinjan o limiten el uso del bien o el servicio deberan hacerse patentes
en forma clara, veraz y sin ambigiiedades.

Art, 39.- Cuando se expendan al piblico productos con alguna deficiencia, usados o recanstruidos,
debera advertirse de manera precisa y clara tales circunstancias al consumidor y hacerse constar en
los propios bienes, envolturas, notas de remision o facturas correspondicntes.

Art. 40.- Las leyendas “garantizado”, “garantia” o cualquier otra equivalente, solo podrin
emplearse cuando se indiquen en qué consisten y la forma en que ¢l consumidor puede hacerlas
efectivas.

Art. 41.- Cuando se trate de productos o servicios que de conformidad con las disposiciones
aplicables, se consideren potencialmente peligrosas para el consumidor o lesivos para el medio
ambiente o cuando se previsible su peligrosidad, el proveedor deberd incluir un instructivo que
advierta sobre sus caracterfsticas nocivas y explique con claridad el uso o destino recomendado y
los posibles efectos de su uso, aplicacién o destino fuera de los fineamientos recomendados. El
proveedor responderd de los daftos y perjuicios que cause al consumidor la violacién de esta
disposicion.

Art. 42.- El proveedor estd abligado a entregar el bien o suministrar el servicio de acuerdo con los
términos y condiciones ofrecidos o implicitos en la publicidad o informacion desplegados, salvo
convenio en contrario o consentimiento escrito del consumidor,

Att. 42.- Salvo cuando medic mandato judicial o disposicién juridica que exija el cumplimiento de
algin requisito, ni ¢l proveedor ni sus dependientes podran negar al comsumidor-la venta,
adquisicién, renta o suministro de bienes o servicios que se tengan en existencia. Tampoco podrd
condicionarse la venta, adquisicién o renta a la adquisicion o renta de otro producto o prestacion de
un servicio. Se presume la existencia de productos o servicios cuando éstos se anuncien como
disponibles.

Tratdndose de contratos de tracto sucesivo, el proveedor podré realizar un investigacion de crédito
para asegurarse que el consumidor estd en condiciones de cumplirlo; igualmente, no se considerard

que se viola esta disposicion cuando haya un mayor nimero de solicitantes que el de bienes o
servicios disponibles.

Art, 44,- La procuradurfa podrd hacer referencia a productos, marcas, servicios o empresas en
forma especifica, conto resultado de investigaciones permanentes, técnicas y objetivas, a efecto de
orientar y proteger el interds de los consumidores y publicar periodicamente dichos resultados para
conocimiento de éstos,

Art. 45.- Queda prohibidos los convenios, cddigos de conducta o cualquier otra forna de colusion
entre proveedores, publicistas o cualquier grupo de personas para restringir la informacion que se
pueda proporcionar a los consumidores.
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ESTATUTOS

SOCIEDAD MEXICANA PARA LA LIBERTAD DE
EXPRESION COMERCIAL (SILEC)
1992

Art. 1°- Esta sociedad es de cardcter ¢ivil v sin fines de lucro. Su nombre sera SOCIEDAD
INTERAMERICANA PARA LA LIBERTAD DE EXPRESION COMERCIAL, pudiendo
llamarse también SILEC a todos los efectos legales y estatutarios. Su domicilio sera la ciudad de
Miami, Edo. de Florida, USA. Tendrd su sede en la ciudad capital del pais donde viva el Presidente
de la Sociedad. Su duracion es indefinida y hasta tanto sus micmbros no decidan disolverla.

OBJETIVOS

Ant. 2°- El objetivo principal de la Sociedad es Promover y Defender la libertad de expresion
comereial, haciendo uso para ello de todos los mecanismos necesarios en ¢l momento indicado.
Para lograr este objetivo la sociedad deberd basicamente:

I.- Propender a la creacion de un cdédigo interamericano de autorregulacion para la libertad de
expresion comercial que siente los principios para el establecimiento de los codigos locales,
recogiendo para tal fin los principios comunes de [a cultura americana.

I1.- Coordinar la creacion de Capitulos locales.

HL- Lograr el apoyo de organizaciones internacionales, tales como la ONU, UNESCO, SIP, IAA 'y
cualquier otra similar.

Art. 4°- Propiciar el entendimiento con los sectores gubernamentales con fundamento a las leyes
que garantizan la libertad de expresién comercial en cada pais.

Art, 5°- Cultivar el empleo de practicas sanas y constructivas en toda manifestacion publicitaria
con el fin de salvaguardar la honestidad, responsabilidad y buen gusto de la publicidad, como

bases éticas fundamentales de la misma.

Art, 6°- Realizar los estudios y proyectos necesarios a la consecucion de los objetivos de la
sociedad.

Art, 7°- Intercambiar asesoramiento sobre autorregulacion y disposiciones legales.

Art, 8%~ Auspiciar 1a publicidad a favor de la libertad de expresién comercial.

Att. 9°.- Intercambiar informacion sobre los beneficios globales de la publicidad, para crear un
banco de datos.

DE LOS MIEMBROS

Art, 3.- La sociedad est4 integrada por tres (3) clases de Miembros
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.- Miembros_Individuales: Podra afiliarse como Miembro Individual cualquier Agencia de
Publicidad, Anunciante o Medio de Comunicacion, cualquiera sea su forma, y cualquier gremio
individual y ostentardn esta condicidn mientras no se constituya el Capitulo respectivo en et pais
del cual se trate. Sin embargo, cuando una agencia, anunciante o medio de comunicacion que no
forme parte de su respectivo gremio, podra pertenecer a fa SILEC, a través del respectivo Capitulo
de su pais.

11.- Miembros Capitulares: Estin representados por la integracion de los gremios de Agencias de
Publicidad, Anunciantes y Medios de Comunicacicn.

10.- Miembros Honorarios: Podra ser elegida cualquier persona juridica que se hubieren
distinguido por notables servicios en bien de fa publicidad.

Art. 4.- Para afiliarse a la Sociedad, se deberd cumplir los siguientes requisitos:

I.- Todo candidato a Miembro Individual o Capitular deberd someter una solicitud de ingreso por
escrito a la oficina de la Sociedad.

.-El candidato pagara la cuota que corresponde al someter su salicitud de ingreso.

ML~ Los candidatos no tendrdn derecho a los privilegios de los Miembros en la Sociedad ni a
enviar representantes a las Asambleas hasta que se aprueben tas solicitudes de ingreso respectivas
y paguen sus cuotas,

V.- La oficina de la Sociedad hard que se rinda un informe a la Junta de Directores sobre cada
solicitud y sobre cada candidato.

V.- Los candidatos podrdn ser aprobados como miembros por el voto afirmativo de las dos terceras
partes de los Directores presentes en una reunion en que haya quérun,

VL.~ Las Personas Juridicas que en opinién de la Junta de Directores hayan manifestado compartir
ideologfas totalitarias, o abogado por la supresion o restriccion de la libre expresion comercial, no
refinen los requisitos necesarios para ser miembros de la Asociacion.

Art, 5.- El cardcter de Miembro pierde:

L- Por renuncia.
T~ Por incumplimiento de los Estatutos Sociales.
Tk~ Por la falta de pago de las cuotas o contribuciones.

Att. 6.- Cualquier miembro que no pague las cuotas o contribuciones que le correspondan durante
el gjercicio de la Sociedad, serd dado de baja automaticamente de la lista de Miembros en el
ejercicio siguiente, Dicho Miembro podrd ser restituido automiticamente, a discrecion del Comité
Ejecutivo, después del pago de sus atrasos.

Art, 7.- La junta de Directores, por votacién de dos terceras partes del total de sus miembros tendra
el poder para expulsar o suspender a un miembro, por un perfodo limitado o indefinido, cuando a
juicio de la Junta, dicho miembro haya violado los Estatutos de la Sociedad. La Junta tomard en
consideracion una mocién de expulsion sélo si se presenta por escrito, firmada por cinco miembros
de la Sociedad que tengan derecho a voto. En todo caso de una mocion de suspension o expulsion
de un miembro, se le remitird un pliego detallado de las acusaciones y se le concederd un término
de 30 dias, anuncidndole la fecha y el lugar en que se ventilardn los cargos. Un miembro
expulsado o suspendido podrd apelar de la decision de la Junta ante la Asamblea General que siga
a la reunién de la Junta, y la Asamblea debidamente constituida siguiendo el procedimiento que
crea conveniente, podrd revocar la decision de la Junta por votacion de dos tercios de todos los
miembros que asistan a dicha Asamblea.
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En el caso de que no hubiere una votacion afimmativa de dos tercios de los miembros en la
Asamblea para revocar la decision de la Junta, dicha decision continnard en vigor.

Art, 8.- Todo miembro expulsado perderd todos sus derechos e intereses en la Sociedad.
Art. 9.- Los Socios, tanto individuales como capitulares ticne las signientes obligaciones:

1.- Defender la libertad de expresion comercial, apoyando y reforzando todas las acciones que la
SILEC o cualquier capitulo de ella ejecute en tal sentido.

IL.- Suministrar la informacion que, sobre la industria publicitaria de su pas, le sea requerida por Ia
Sociedad,;

I11.- Contribuir a la creacién y cumplimiento de un sistema de autorregulacion;

1V.- Pagar las cuotas o contribuciones que le correspondan durante el ejercicio de la Sociedad, y
mantener los pagos al corriente para poder asistir a las Asambleas.

Art. 10.- Los Miembros, tienen los siguientes derechos:

1.- Asistir con voz y voto a las Asambleas Generales;

IL.- Solicitar cualquier informacién inherente a la publicidad de cualquier pais.

T~ Formar parte de la Junta de Directores, del Comité Ejecutivo, y de cualquier comision que se
creare para el mejor logro del objetivo de la Sociedad. Aquellos miembros que no hayan pagado
sus cuotas durante el afio fiscal, no podran ser incluidos en la lista de candidatos a la Junta de
Directores.

IV.- La Asamblea que estard integrada por la totalidad de Miembros Capitulares.

DE LA JUNTA DE DIRECTORES

Art, 12,- La Junta de Directores serd elegida por la Asamblea General Ordinaria de Miembros
Capitulares de la siguiente forma:

I.- Siempre no menos de una tercera parte de los Directores elegidos deberdn ser representantes de
Agencias Publicitarins, otra tercera serdn representantes de Anunciantes y otra tercera parte,
representantes de Medios de Comunicacion Social.

1I.- Cada Junta de Directores deberd estar integrada como minimo por dos (2) miembros de la
Junta saliente a los fines de garantizar la continuidad en la orientacion filosofica de la sociedad

Tk~ Los miembros elegidos de la Junta de Directores asumirdn sus funciones inmediatamente
después de 1a conclusion de la reunién en que hubieren sido elegidos y designardn de su seno, Un
Presidente, Dos Vicepresidentes, Un Tesorero, Un Director General, Un Secretario, y Seis Vocales
que integraran el Comité Ejecutivo. El Secretario y el Presidente, deberd ser preferiblemente
representante del mismo pais, a los efectos de facilitar el funcionamiento administrative de la
Saciedad.

1V.- La Junta de Directores efectuard una reunién a mitad del ejercicio atrededor de seis meses de
la Asamblea General anual. También efectuard reuniones ordinarias para las cuales no hard falta
aviso, antes y después de las Asambleas Generales de los Miembros. El lugar y fecha de la
Asamblea serdn fijados por la Junta.




V.- La Junta de Directores estara facultada para establecer la reglamentacion y aprobar las medidas
necesarias para la direccion de los asuntos de la Sociedad, establecer una oficina u oficinas de
acuerdo con las necesidades, emplear y despedir al personal administrativo necesario y fijar su
remuncracién, y se le faculta en general para cumplir tadas las funciones y actos considerados
necesarios a los mejores intereses de la Sociedad, incluso el establecimiento de cuotas y recargos.
VI.- En cada Asamblea General, la Junta Directiva sometera un informe detallado sobre el Estado
y Finanzas de la Sociedad, asi como una exposicion amplia de sus actos, para la aprobacion y
ratificacion de los iniembros.

Vil.- En toda reunion de la Junta de Direclores serd necesaria la presencia de las dos terceras
partes de sus miembros para formar quérun. Después transcurrida media hora, la reunion se
efectuard cualquierase el quorum y sus decisiones serdn validas para aquellos miembros que no
hayan asistido.

VIIL.- Las dos terceras partes de los Directores podrdn convocar a reuniones especiales de la Junta
Directiva o del Consejo Consultivo. La convocatoria debera ser enviada por fax o cable con no
menos de treinta (30) dlas de anticipacion a la fecha fijada para la reunion.

DEL COMITE EJECUTIVO
Art. 13.-

Art, 1°- El Presidente del Comité Ejecutivo, lo es también de la Junta de Directores y serd el
representante legal de la Sociedad. Presidird todas las reuniones de la Sociedad y, con el
Secretario, firmara en nombre de la Sociedad, todos los documentos aprobados por {a Junta de
Directores. Sera responsable del funcionamiento de la oficina de la Sociedad ¢ infornard a la Junta
de Directores en cada una de las reuniones. Dirigira ta labor del Secretario y dard las instrucciones
que sean necesarias sobre los asuntos de la Sociedad, En general desempefiard todos los deberes
normales que conlleva el cargo de Presidente, asi como los demds deberes que le encargue fa Junta
de Directores o que se sefialen en estos Estatutos,

Art. 2°- Los dos Vicepresidentes, en el orden de su eleccion, podrin ejercer los poderes y deberes
del Presidente, segiin disponga fa Junta de Directores o el Comité Ejecutivo en pleno. En ausencia
del Presidente, cualquiera de los Vicepresidentes, por orden de precedencia, presidird las reuniones
de la Sociedad. En el caso de venuncia o iuerte del Presidente, asuinird su cargo el Priimer
Vicepresidente hasta la proxima cleccion, sin que elto perjudique su derecho a la reeleccion.

Art, 3°- El tesorero serd el custodio de tos fondos de la Sociedad e informara sobre las finanzas de
la Sociedad en las reuniones de mitad de ejercicio de la junta de Directores y las Asanbleas
Generales.

Art, 4°.- El Secretario asistira a las Asambleas anuales de los miembros y de la Junta de Directores
y iantendrd el acta de las inismas, contando con el apoyo operacional y administrativo del
personal que sea necesario.

Art. 5°%- La administracion de los asuntos de la-Sociedad serd responsabilidad del Director
Ejecutivo, quien respondera directamente al Secretario del Comité Ejecutivo.

Tendra a su cuidad en la sede de fa Sociedad la correspondencia, contratos, asl como documentos
escritos que no tengan que perinanecer en los archivos del Tesorero o del Secretario.




Art, 6°.- Cada funcionario tendra los deberes caracteristicos de su cargo, entre ellos la preparacion
de los informes o documentacion que reuniera la Junta de Directores, y al terminar su perfodo,
cada funcionario entregard a la Junta de Directores todos los libros, papeles o bienes de la
Sociedad.

Art, 7°- Cualquier Director que deje de representar a un Miembro cesard automdticamente como
Director.

Art, 14.- Los miembros de! Consejo Consultivo constituiran érganos de consulta cuando a juicio
del Comité Ejecutivo sea necesario,

DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO

Art, 15.- La sociedad contara con un (1) Auditor, un (1) Contador, un (1) Asesor Legal y un (1)
Director Ejecutivo, contratados por el Comité Ejecutivo y desempedaran las funciones inherentes a
sU eargo.

Art. 16.- La creacion de Capltulos locales de la SILEC, se deberd ajustar a los presentes Estatutos.
En todo caso, la constitucién y el reglamento de funcionamiento de cada Capitulo, estara sometido
a la aprobacién de la Asamblea.

Es requisito indispensable que en los Capitulos estén representados las agencias de publicidad, los
anunciantes y los medios de comunicacién,

DE _LAS ASAMBLEAS
At 17.-

L.- A menos que haya justificadas razones en contrario, la Asamblea General de los miembros de la
Sociedad se reunird en un mes cualquiera del primer semestre de cada afo.

1) Aprobar la Memoria y Cuenta que le sea presentada por la Junta de Directores.

2) Elegir los Miembros Honorarios.

3) Elegir los miembros de la Junta de Directores.

4) Conocer de Ia apelacion a la que se refiere el articulo 7 de estos Estatutos.

5) Aprobar la creacion, funcionamiento y reglamentacién de los Capltulos locales.

ELECCIONES

Art, 19.-




l.- La eleccion de los miembros de la Junta de Directores formard parte de la orden del dia en las
Asambleas Generales Ordinarias. El Presidente designara un Comité de Nominaciones en la
reunion de medio ejercicio de la Junta para que prepare una lista de candidatos representantes de
cada pafs, con capacidad para ¢jercer cargo de Director. Esta lista se enviara por correo a los
miembros por lo menos 60 dias antes de fa Asamblea General Anual. Cada miembro recibird una
papeleta con los nombres de los candidatos cuando se inscriba para la Asamblea General. Durante
la primera sesién matutina de la Asamblea se podran proponer otros candidatos en la sala de
reuniones, y en la papeleta deberd dejarse espacio suficiente para agregar los nombres.

.- Los miembros estaran limitados a un voto en cada papeleta para cada candidato que
favorezcan, y serdn elegidos los candidatos que obtengan una mayoria simple de los votos.

IH.- Ningtin miembro podra votar representando a mds de un miembro.

V.- En cada papeleta deberd marcarse un minima de tres (3) candidatos, por pais, a menos que el
nimero de miembros por pals no lo permita,

Art. 20.- Estos Estatutos, o cualesquiera de sus partes, podrdn ser enmendados, modificados,
revocados o sustituidos por nuevos Estatutos, ya sea por el voto de la mayoria de los miembros
representados en cualquier Asamblea General o especial, siempre y cuando se hubiere dado aviso
de fa proyectada emmienda, modificacién, revocacion o sustitucién con la convocatoria para la
reunién de la Junta o de los miembros en que se someta tal propuesta a votacion.

DISPOSICION TRANSITORIA

Para la primera Junta de Directores, no se tomard en cuenta lo dispuesto en el ordinal 1° del
Articulo 12 de estos Estatutos. En consecuencia se nombrara una Junta Provisional de Directores
hasta tanto se celebre la Primera Asamblea General Ordinaria de Miembros.
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DECRETO QUE REFORMA, ADICIONA Y DEROGA, DIVERSAS DISPOSICIONES DEL
REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
1993

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.-Presidencia de
la Republica

CARLOS SALINAS, Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, en ejercicio de
fa facultad que me confiere ¢l articulo 89 fraccion 1 de ta Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, y de canformidad con los articulos 1°, 29, 3° fraccion XXV, 300, 301, 305,
3006, 307, 308, 309, 310 y demas relativos de la Ley General de Salud, y 12 de la Ley Federa de
Radio y Television, y

CONSIDERANDO

Que la Ley General de Salud establece tas bases para que la publicidad sujeta a control sanitario
que se realice en forma que preserve el bienestar y mental de la poblacion.

Que al avance tecnologico de los medios masivos de comunicacion repercute de manera directa en
¢l piiblico receptor de los mensajes, teniendo por ello influencia en los hdbitos de consumo,

Que con fecha 14 de junio de 1991, se publico en el Diario Oficial de la Federacion, el Decreto que
Reforma y Adiciona a la Ley General de Salud, en é! se establecen reformas en materia de control
sanitario de la publicidad, y se determina que serd objeto de autorizacién por parte de la Secretarfa
de Salud, la publicidad que se realice sobre la existencia, calidad y caracteristicas, asi comao para
promover el uso, venta o consumo en forma directa o indirecta de los insumos para la salud, las
bebidas alcohélicas y tabaco; asi como los productos y servicios que se determinen en este
Reglamento y en la Ley General de Salud,

Que la estrategia de modernizacion en el dmbito de la regulacion sanitaria, busca sin descuidar la
responsabilidad encomendada respecto a la salud de los nacionales, la eficacia en su relacién con
los sectores productivos, para ello se elimind la autorizacion previa para fa publicidad de los
alimentos, las bebidas no alcohdlicas, perfumerfa. y belleza, productos que en condiciones
normales de consumo no representan un riesgo para la salud humana.

Que el consumo de tabaco es una conducta de riesgo, tendiente al desarrollo de padecimientos
crénicos y causal de mortalidad. Ef habito de fumar se inicia debido a factores sociales complejos,
que incluyen tanto a la aceptacion y a la presion social como a la tension y al ocio, asl como los
correspondientes reforzamientos dertvados fundamentalmente de la publicidad, por lo que la
duracién de las leyendas precautorias, debetd ser igual a ln del anuncio comercial,

Que fa publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco no debe dirigirse a grupos de alto riesgo como
es ¢l caso de los adolescentes, jovenes y las embarazadas, ni asociarse con actividades propias de -
su edad o estado, he tenido a bien expedir ef siguiente:




Art. 1°.- Se reforman los Articulos 37 6°, fraccion 1 8°, fracciones 1, 11, IV incisos b) y ¢, 9° 11,
fraccion [11; 12, primer parrafo; 19; 20; 28, primer parrafo y fraccion [11; 29; 34, fracciones 1, I,
VI X Y XI; 35; 36; 39, primer parrafo y fraccion [}, 40; 41; 44; 45; 51, fracciones [l y VI 64;
65; 71, fraccion 1l 74: 75; 77; 80; 82; 83; 84; 86; 88; 89; 80; 99: 104, 106; 115; 117, 120,
fracciones 1V, V y VI; 121, y 123, dcl Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad, para quedar como sigue:

Art. 5°.- La publicidad destinada a ser difindida en ¢! territorio nacional, independientemente de su
procedencia, se ajustard a lo dispuesto en la Ley, este Reglamento y en las nonmas oficiales
mexicanas que al cfecto se expidan,

Art, 6°- ...

L.- Los datos, impresiones y leyendas que deben usarse obligatoriamente conforme a la Ley de
fomento y Proteccion de la Propiedad Industrial o se tenga derecho a utilizarlos;
Ilalv.-..

Art. 8°.- ...

1.- Referirse a las caracterfsticas, propiedades nutritivas y beneficios sanitarios en el empleo de los
productos o, en su caso, de las actividades y servicios, en términos claros y ficilmente
comprensibles para el ptblico a quien va dirigida;

IL.- Proporcionar informacién adecuada, desde el punto de vista sanitario, sobre el uso de los
productos, la prestacion de los servicios y la realizacion de las actividades, debiendo corresponder
en su caso a las finalidades sefaladas en la autorizacién sanitaria respectiva;

IIL.- Derogada.

IV ..

ay...

b) Estar incorporadas a la imagen grafica del producto para evitar un ervor del consumidor;

¢) Estar impresas en colores contrastantes y tamafios visibies, conforme lo establezcan las normas
oficiales mexicanas aplicables;

d)af)..

Art. 9°.- Las leyendas de advertencia de riesgos para la salud, que deben incluirse en la publicidad
de bebidas alcohdlicas, tabaco, insumos para la salud y productos toxicos que determine la norma
oficial mexicana, se sujetardn a las siguientes caracteristicas:

L~ En los anuncios que se difundan por television y cine, las leyendas deberdn tener una duracion
minima de 10 segundos, horizontalmente, en colores contrastantes, con letra helvética regular
equivalente a 40 puntos por letra, en proporcion a una pantalla de television de 14 pulgadas.
Traténdose de publicidad de- bebidas alcohdlicas y tabaco, las leyendas deberdn observar las
misimas especificaciones, sin embargo su duracion deberd ser igual a la det anuncio comercial;

11.- En los anuncios que se difundan en cualquier medio impreso, las leyendas deberdn aparecer
horizontalmente, con letra helvética regular, en colores contrastantes y de un centimetro lineal de
tamafio en proporcion a una hoja tipo caita, y '

H1L- En la publicidad que se difunda por radiodifusion, se deberd hacer mencion a las leyendas de
orientacién, promocion, fomento o de advertencia de riesgos para la salud, de acuerdo a las
caracterfsticas del producto o del servicio de que se trate.

Art. f -,




I- ..

.- ...

1 Contenga elementos que impliquen riesgos contra la seguridad o integridad fisica de las
personas.

IV.- Derogada.

V.- Derogada.

Art. 12.- Se considerard que la informacion contenida en la publicidad no es comprobable y engafia
al piblico sobre la calidad sanitaria, origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y
beneficios de empleo de los productos, o en su caso, de las actividades y servicios, cuando:

TalV.-..

V.- Derogada.
Vi.- Derogada.
V1.~ Derogada.
VIIL.- Derogada.

Art. 19.- En la elaboracién y expedicion de fas normas oficiales mexicanas que se deriven de este
Reglamento, la Secretaria tendrd la participacion que conforme a la Ley de la materia le
corresponde. Dichas normas seran publicadas en el Diario Oficial de la Federacion,

Art, 20.- La Secretaria coordinard las acciones que en materia de publicidad refacionada con la
salud, realicen las entidades del sector salud y demds instituciones del sector piblico. Lo anterior
sin perjuicio de las facultades que en esta materia correspondan a las Secretarfas de Gobernacion y
de Comercio y Fomento Industrial.

Art, 28.- Queda prohibida la publicidad de alimentos y bebidas na alcohalicas cuando:

lall- ..

1L~ Atribuya a los alimentos industrializados un valor nutritivo superior o distinto al que tengan
en realidad;

IVaVl-..

Art. 29.- Los anuncios comerciales de alimentos y bebidas no alcohdlicas de bajo. valor nutritivo,
también denominados de menor aporte nutricional o similares y equivalentes, deberdn incluir en
forma visual, auditiva o visual y auditiva, segiin sea para impresos, radio, cine y television
respectivamente, leyendas precautorias de la condicion del producto o, en su caso, utilizar las

leyendas promotoras de una alimentacion equilibrada que establezcan las normas oficiales
mexicanas conducentes,

Art. 34.- ..

I- Se refacionan. con ideas o imdgenes de ¢éxito, prestigio, fama, esparcimiento, tranquilidad,
alegria desbordada o euforia como consecuencia de la presencia o consumo de estos productos u
otros efectos que por su consumo se producen en el ser humanao. '

11.- Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes, estimulantes desinhibidoras;
Hkalv.-..

Vil.- Derogada.




VIHL- Utilice en ella como personajes a jovenes menores de 235 afios, se asocie con actividades
propias dc su edad, o bien la dirija a ellos, situandotos en bares, cantinas, centros de baile y
discotecas;

Art. 35.- La publicidad de bebidas alcoholicas se limitard a informar sobre las caracteristicas,
calidad sanitaria y téenica de ctaboracion de estos productos.

Art. 36.- La publicidad de bebidas alcohdticas v tabaco debera cumplir con las reglas contenidas en
los Articulos 8° y 9° del presente Reglamento. En cine y television, la duracion de las leyendas
debera ser igual a la del anuncio comercial y de 40 puntos por linea en proporcion a una pantalla
de television de 14 pulgadas, no condensada,

Art, 39.- La inclusion de las leyendas de advertencia a que se refieren los Articulos 8°y 9° de este
Reglamento, no serd exigible en la publicidad que se realice por medio de television, radiodifusion
o cinematografia cuando en el propio mensaje, en igualdad de circunstancias, calidad, impacto y
duracion, y conforme a los contenidos establecidos en fas normas oficiales mexicanas conducentes:

I- ..

11.- Tratandose de tabaco, desalienten su consuma, especialmente en la nifiez, la adolescencia, la
juventud y durante ¢l embarazo, y adviertan contra los daflos especificos a la salud individual,
familiar y comunitaria que su consumo ocasiona.

Art. 40.- Los horarios en que podra difundirse 1a publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco en las
estaciones de radio y television y en las salas cinematogréficas, seran las que autorice la Secretaria
de Gobernacion, de conformidad con lo dispuesto en la Ley Federal de Radio y Television y su
Reglamento, y la Ley Federal de Cinematograffa y su Reglamento, relativo al contenido de las
transmisiones en radio y televisién y demds disposiciones aplicables.

Art. 4l.- La Secretarian, en coordinacion con otras dependencias competentes y con la
participacion de los sectores privado y social, promoverd y apoyard la elaboracion -y difusion de
mensajes que advierten sobre los dafios que a la salud ocasiona et abuso en ¢l consuino de bebidas
alcohélicas; ast como de los efectos nocivos que genera el consumo del tabaco, especialmente en la
nifiez, la adolescencia, la juventud y durante el embarazo, ’

Art, 44.- Las normas oficiales mexicanas establecerdn las bases de publicidad y la informacion

para prescribir los medicamentos, de acuerdo a las caracterfsticas y con los fines que hayan sido.

registrados; tratandose de las plantas medicinales, conforme a las caracteristicas y fines con que
hayan sido notificados.

Art. 45.- La informacién para prescribit medicamentos dirigida a los profesionales, técnicos y
auxiliares de las disciplinas para la salud serd autorizada previa a su publicacion, incluyendo los
diccionarios de especialidades farmacéuticas y vademecums, conteniendo los siguientes datos:

lalX.-..
Art. 5t.- ...
L.

1. Indicar o sugerir su uso respecto de sintomatologias distintas a las expresadas en la
autorizacion sanitaria del producto;




IlaVil- ...
VIIL- Omitir el texto de advertencia, “Consulte a su médico”.

Att, 64.- Queda prohibido que la publicidad de productos de aseo que representen un riesgo para la
salud, utilice a nitos como modelo.

Att. 65.- La publicidad de los productos de aseo que sean contaminantes al ambiente y causen dafio
a la salud de las persanas debera mencionar tales civcunstancias, conforme lo dispongan las normas
oficiales mexicanas que para tal efecto se expidan.

talk-..
HL- La aplicacion de productos o métodos.

Att. 74.- La Secretaria, para efectos del control sanitario de la publicidad de los productos
registrados a que se refiere este Capitulo, se fundamentara en e} Catalogo Oficial de Plaguicidas y
en las normas oficiales mexicanas que se expidan por las autoridades competentes en materia de
plaguicidas, fertilizantes y sustancias téxicas,

En caso de que se trate de productos de la misma naturaleza a los que se refiere este Capitulo, no
sujetos a la regulacion de otras dependencias, se aplicard lo dispuesto por fa Ley y las normas
oficiales mexicanas aplicables.

Art. 75.- La publicidad de plaguicidas y sustancias toxicas, deberd seflalar la clasificacién
toxicol6gica del producto, indicando que cualquier uso distinto al autorizado serd sancionado
conforme a la Ley, sin perjuicio de lo que establezcan otros ordenamientos legales.

Att. 80.- La publicidad de alimentos, bebidas no alcohdlicas, productos de perfumeria y belleza, de
aseo y demds productos inocuos, no requiere de autorizacién de la Secretaria, debiendo sujetayse a
las prescripciones establecidas por Ia Ley, este Reglamento y Ias normas oficiales mexicanas
conducentes. :

Arl, 82~ Los interesados en difundir la publicidad deberan exhibir ante los medios de
comunicacion copia del permiso correspondiente otorgado por la Secretarfa o tratdndose de los
dispuesto por el Articulo 88 de este Reglamento, Ia copia sellada de su solicitud.

Art. 83.- Para obtener el permiso de publicidad, el titwlar de la autorizacidn sanitaria, el
distribuidor, el anunciante, el prestador del servicio, o el representante legal en su caso, debera
presentar lo siguiente:

1.- Solicitud, que contenga el nombre, firma y domicilio del responsable de la publicidad,
11.- Sefialar el medio de comunicacion en el que se difundird la publicidad;

HL.- Copia del proyecto de publicidad, y

1V.~ Constancia de pago de derechos.

Art, 84.- La Secretaria podrd, cuando existan motivos para suponer la falsedad de la informacion
contenida en la solicitud del permiso, requerit a los solicitantes del permiso, el material publicitario
elaborado de que se trate, ya sca grabado, filmado o impreso para efectuar los cotejos
correspondientes. Dicha compulsa o autoriza la difusién del anuncio.

Art, 86.- Los permisos de publicidad se otorgardn por tiempo indeterminado y su vigencia se
iniciard a pattir de la fecha de su expedicion.
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Art. 71- .

Art. 88.- La Secretarfa dispondra de un plazo de 30 dias naturales para resolver sobre la
procedencia del permiso de publicidad solicitado, contado a partir de la recepeion de la solicitud
por la unidad administrativa competente, o desde ¢l momento en que se le proporcionen las
aclaraciones o informaciones adicionales, que expresamente se le requieran al solicitante. Si
transcurrido ese plazo, la Secretarfa 1o ha resuelto lo conducente, el solicitante tendrd la obligacion
de acudir a la unidad administrativa a informarse del estado que guarda el trdmite de su solicitud,
procediendo Ja dependencia a resolver sobre la solicitud, en un término no mayor de 5 dias
naturales, Si transcurrido este término no ha resuelto lo conducente, se entendera concedido el
permiso, y el solicitante podra exigir la expedicion inmediata del documento oficial respectivo o
iniciar sus actividades con la copia sellada de su solicitud.

Si la informacion adicional no se entrega por el interesado en el plazo seitalado, se entenderd
abandonado el tramite.

Art. 89.- Los permisos de publicidad se entenderdn concedidos al titutar de la autorizacion
sanitaria, o en su caso, al distribuidor del producto, al anunciante, o al prestador del servicio,
quienes serdn los responsables de la publicidad.

Art- 90.- La Secretaria podrd verificar en cualquier momento que la publicidad que se difunda se
apegue a lo dispuesto en la Ley, este Reglamento y en las normas oficiales mexicanas conducentes.
En caso de haberse otorgado permiso, podra revocarlo por las causas sefialadas, en lo aplicable, en
el Artfculo 380 de la Ley.

Art, 99.- La suspension de mensajes publicitarios de las actividades, productos y servicios materia
de este Reglamento y de tas normas oficiales mexicanas, se sujetard « lo previsto en el Artfculo 413
de la Ley. Asimismo, procederd para aquellos que sin requerir permiso, difundan publicidad en
contravencion a lo dispuesto por la Ley, este Reglamento y las normas oficiales mexicanas que al
efecto se expidan,

Art. 104.- Para los efectos de este Reglamento la Secretarfa podrd aplicar las siguientes sanciones
administrativas:

I.- Amonestacion con apercibimiento;
1L.- Multa, y
1IL.- Arresto hasta por treinta y seis horas.

Tratdndose de la amonestacion con apercibimiento, la autoridad competente expedird oficio
mediante el cual hard saber al responsable de la publicidad las anomalfas que ésta presenta,
requiriéndolo para que en un plazo de tres dias naturales la publicidad se sujete a las disposiciones
contenidas en la Ley, este Reglamento o las normas oficiales mexicanas conducentes.

Att. 106.- Las violaciones a las disposiciones previstas en los Articulos 7°, 8, 1 l,k22, 26, 28, 34,
36,37, 51, 58,60, 77, 81 y 87 de este Reglamento se sancionardn de conformidad con lo dispuesto
en el Articulo 420 primer parrafo de la Ley.

Art. 115.- La Secretarfa verificara que la publicidad que se difunda cuente, en su caso, con
autorizacion sanitaria y se ajuste a los términos, requisitos .y condiciones en que haya sido
autorizada, :
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Art. 117.+ Con copia del informe a que se refiere el articulo anterior, la Secretaria citard al
responsable de la publicidad, personalmente o por correo certificado con acuse de recibo, para que
dentro de un plazo no menor de cinco ni mayor de treinta dias naturales, comparezea a manifestay
fo que a su derecho convenga y ofrezca las pruebas que estime procedentes, en relacion con las
irregularidades asentadas en ¢l informe de verificacion, apercibiéndolo que, en caso de no
comparecer, la resolucion sc dictard en su rebeldia tomando en cuenta sdlo las constancias del
expediente.

Art. 120~ ...

Talil- ..

V.- Un vocal designado por la Procuraduria Federal del Consumidor:
V.~ Tres vocales designados por el Sector Privado;

Vila Vill- ...

Art. 121.- El consejo podrd invitar a asistir a las sesiones que cclebre a representantes de
dependencias y entidades de fa Administracion Piblica, tanto Federal como Local, asf como de los
sectores social y privado, cuando fo estime procedente en razén de los asuntos a considerar.

Art. 123.- La organizacidn y funcionamiento del Consejo Consultivo se regirdn, en todo fo no
previsto en este Reglamento, por to que establezca el Reglamento Interno que el propio Consejo
emita,

ARTICULO SEGUNDO.- Se adicionan fos Articulos 34, con las fracciones X1 y XIII; 34 bis; 34
Bis 1; 38, parrafo segundo; 71, con un pérrafo final, 103, con un segundo parrafo, al Reglamento
de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, para quedar como
sigue:

Art, 34.- ..

TaXL-..
X1.- Se presentan conjuntamente estos productos, y
X1 Se asocien a espectdculos musicales o eventos deportivos,

Art. 34 Bis.- La publicidad de tabaco deberd contemplar las reglas sefialadas en los Artfculos 8°y
9° del presente Reglamento. Las leyendas de advertencia se sustituiran como minimo cada 6 meses,
en forma rotatoria alternando cada uno de los contenidos siguientes:

L~ Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en la salud;

IL.- Fumar, es un factor de riesgo parael cancer y el enfisema pulmonar, y

X11.- Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto prematuro y de bajo peso en el recién
nacido. '

Art. 34 Bis 1.- Las leyendas comprendidas en las fracciones [I y [l del articulo anterior, podrin
utilizarse en los términos siguientes:

L.~ Fumar es un factor de riesgo para el cancer.

1L- Fumar es condicionante de enfisema pulmonar;

HIL- Fumar durante el embarazo, aumenta ¢l riesgo de parto prematuro, y

V.- Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de bajo peso en el recién nacido.

AT
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Art. 38.- ..

Traténdose de la publicidad en la que intervenga cualquier tipo de identificacion visual o auditiva
propia de bebidas alcoholicas y tabaco, deberd sujetarse a las prescripciones reguladas por la Ley,
este Reglamento y las normas oficiales mexicanas aplicables.

Art. 71.- ...

FaHL-..
En ningtin caso se les podrin atribuir cualidades preventivas, rehabilitatorias o de salud

Art. 103.- ..
Las sanciones se aplicardn por cada anuncio difundido.
ARTICULO TERCERO.- Se derogan los articulos 7°, fraccion H; 8°, fraccion I 11, fracciones
IV y V; 12, fracciones V, VI, VII, y VIII; 13; 18; 27; 34, fracciones VIl y IX; 49; 68; 73, fraccion
II; 91; 97; 107; 109; y 199, del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad.

TRANSITORIOS

PRIMERQ.- Este Decreto entrara en vigor al dia siguiente de su publicacion en el Diario Ofictal de
la Federacion.

SEGUNDO.- Las autorizaciones sanitarias expedidas con anterioridad a la vigencia de presente

Decreto, se considerardn otorgadas por tiempo indeterminado, con las excepciones que establezca
la Ley. '

TERCERO.- Los expedientes en tramite relacionados con las autorizaciones sanitarias, se
concluirdn en lo que beneficien a los interesados en los términos del presente Decreto.

CUARTO.- Se derogan las disposiciones que se opongan a este Decreto.
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