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INTRODUCC I ON

La presente tesis, tiene como objetivo princival hacer
una propuesia para legislar ta publicidad en México, a través
de un proyecto que se plantea en el capltulo cuatro y gque es
la sintesis de los preceptos mis importantes de la LlLegisla-
cién actual mexicana, y de otros que el propio autor de este
trabajo sugiere.

En el capltulo uno, la publicidad y el derecho, se ex-
plican los conceptos fundamentales de ta comunicacién, la pu-
blicidad y el derecho, con el propdsito de proporcionarle al
lector un marco tedrico idéneo, de io que es cada una de esas
ciencias 4 tecnicas.

El capltulo dos hace referencia a {a historia de la le-
gislacién de la publicidad. Principia caon una breve reseila de
lo que tué la publicidad y sus primeras tormas de regulacién
en fa &poca antigua. Posteriormente se toman en cuenta, como
punto de comparacidn con nuestro propio sistema jurldico en
México, el decrecho aleman, estadounidense y Francés,

Ei capltulo tres, constituye lo que actualmente torma
parte dc la tegistacidn publicitaria en México. Para darle al
fector una clara visioén de esta reguiacién , se inicia el ca-

pltulo <con scmeras consideraciones a los dos preceptos cons-
titucionales retativos a la actividad publicitaria v se lteva
hasta los cuerpos jurldicos, involucrados en la materia, con
normalidad precisa y concreta. En este capltule, se presentan
los preceptos jurldicos que, hasta la fecha, ordecnan la acti-
vidad publicitaria, con ¢! atdn dc otorgarle al fector los
elementos mas amplios para entender !a razén fundamental de

nuesiro proyecto para legislar a la pubficidad en el futuro
préximo.
Asl, el capltuto cuatro {lega a ser la integracién de

toado lo expuesto a fo largo dc este libro, con el Gnico obje~-
tivo de proponer otra regulacidn para legislar la publicidad
en México. E! proyecto para fa legislaciéon de la publicidad
contiene 265 artlculos, que fucron, unos, retomados de la le-
gislacién actual y gque cstad expucsta en el capltulo tres, vy
otros, propuestos por ¢l autor.



La vida se define y mejora en todas las actividades del
ser humano. En sociedad moderna la vida se procura con liber-
tad y no l!ibertinaje, con justicia y no marginacién, vivir es
respetar a los demds y a uno mismo. E| derecho es el instru-
mento exacto para preservar la justicia y libertad, entre mas
evolucione nucstra sociedad mayor sera la busqueda de una vi-
da recta y conforme a derecho.

E! derccho también cambia y avanza, no se estanca, per-
sigue la armonla entre los miembros de !a sociedad y 1a su-
premacla de valores comunes, Ahora, nuecvamente, €s importante
transformar el marco jurldico en ciertas areas de nuestra vi-
da nacional, fa legislacion de la publicidad es una de ellas.
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CAPITULO UNO
LA COMUNICACION

La Publicidad principaimente debe comprenderse como una
forma de Comunicacién. A ta Comunicacién se e enticnde como
aguel proceso de! hombre que permite informarse o informar a
otro u otros semejantes, de manera ordenada y adecuada sobre
una o varias ideas que configuran ¢l conocimiento. En f{a
antigedad Aristoteies ya habla comentado que e) estudio de
ta retérica - para nosotros Comunicacién - consistla en la
bisqueda de todos los medios de persuasién que tenemos af
alcance; decla también que cra menester <considerar tres
componentes de eéiila: el orador, ¢l discurso y el auditorio.

£n etfecte, en todo proccso de Comunicacién es
indispensable la conjuncitn del Emisar, Mensaje y Receptor,
empero, no debemos olvidar otros tres elementos que son el
encodificador, canal y decoditicador.

E} Emisor es el primer efemento con quien se inicia la
Comunicacidn, es !la fuente o parte pristina de! proceso; es
can e! emisor cuando tas ijdeas de un cdnotimiento son
informacidn potencial, es decir hasta ahora son meras idecas
pero a través del mensaje se convertirdn ya en  informacién,
Sin embargo para que puedan dichas ideas convertirse ya en
Mensaje, ¢s nccesario que exista un Encodificador que serd el
encargado de disponer de aquelilas para cofocarlas a manera de
Cédigo. Entre personas {a funcidn de cncodificar se vuelve
mediante la capacidad motora de fa fuentec por mecanismes
vocales o musculares, que precisamente forman ese Codigo.
{palabra habtada o escrita, dibujos, ademanes, ctc.}.

Una vez gstructurado ¢l Mensaje recquicre dc algan medio
para |legar hasta el Receptor gque asimifard ta informacidn.
Esfe medio es ¢l Canal y sera ¢l portador desde cl Emisor
hasta el Receptor. Finalmente ¢! recepltor, que ¢s a quien se
e dirige el mensaje y destinatario deci proceso, a su vez
precisa de un Decodificador que haga las tareas de traduccidn
de la informacion, as! como c) Encoditicadoer o hizo con el
Emisor. As! el proceso de Comunicacién concluye, aunque bien
pucde todavla ciclarsc ai figurarse cn Clrculo mediante la
Aetroalimentacién y que constituye ia respuesta del Receptor
al Emisor.

[ encoditicador decodificador
EMISOR) _____________ SMENSAJE / CANALL . __________ 5RECEPTOR




TRES TIPOS BASICOS DE COMUNJCACION

Son tres los que podrlamos !lamar tipos de Comunicacién
y son: la Comunicacibn Intrapersonal, Interpersonal y
Masiva.

La comunicacién Intrapersonal es cuando el emisor vy
receptor coinciden en una misma persona, es decir, existe una
ensimismacion del! individuo, pues, emite el mensaje para el
mismo, se comuniza para &f.

La Comunicacidn Interpersonal como su nombre o indica
es a manera personal, ya sea c¢on otra persona u otros
individuos, pero siempre en trato directo entre los sujetos.
En este tipo de Comunicacidn es casi siempre comin que quien
es el emisor del mepsaje también sea receptor de otro
distinto, lo que detine a la retroalimentacién.

La Comunicacién Masiva tiene la caracterlstica de
formarse por un emisor y varios receptores, pero que estan
scparados y aislados unos y otros, por lo que al no existir
contacto tlsico fta retaciédn entre ellos la constituye el
medio o canal. Es en este tipo precisamente en donde la
Publicidad sc conferma y hace lo que ¢s,

LA MERCADQTECN!A

Se hize mencién que dentro de la Sociedad existe un
complejo pero sistemdtico intercambio dc bienes, servicios e
ideas, con el objeto de permitir la satisfaccién de
necesidades de Ssus miembros.

Hablando aun mas sobre las necesidades, el autor Maslow
las clasifica jerarquicamente en fisioldgicas, de seguridad,
atiliacion, estima y autorrealizacidn, Refiriéndose a ello,
considera que es imposible aspirar a wuna dcterminada

necesidad sin haber conseguido la satisfaccion total de Ia
que le precede. Llama Fisioldgicas a todas aguellas gue se
precsenten como alimentacian, vestido, vivienda y salud; de
seguridad, al impuiso por gozar una independencia de

individuo y afiliacidon por pertenccer a un clrcuio o grupo
aparentcmente reconocide; por estima entiende ¢l sentimiento
especial y distintivo que busca el sujeto frente a ese grupo
sacial y por autorrealizacién la felicidad total a que se
aspira.

Algunos autores opinan que al hablar de necesidades no
es coherente jerarquizar y as! también se habla de Motivos o
Impulsos que pueden quedar clasificados en Necesidades (tal y



como Maslow conceptua tas necesidades tisioftdgicas),
Felicidad, Sexo, Seguridad, Reconocimiento y Emufacién. San
estos motives las que hacen actuar al individuo en su

sociedad, consideran algunos intelectuales, por lo que son cf
motor mismo de su comportamiento y actitud,

FUNCION DE LA MERCADOTEGN!IA

£s funcion primordial de la Mercadotécnia el proveer al
mercadas de consumo de los bienes, servicios o ideas que
demanden, en base a las necesidades que se pretendan
satisfacer. Para ello la mercadotécnia tiene come tarea
primera averiguar cuales san esas necesidades que se reclaman
y determinar la estrategia total a seguir por et Organismo
Social o Institucién suministradora, para dispaner de tos
recurses idéneos y realizar r1o5 esfuerzos prudentes para dar
cumplimiento a ta satisfaccidn que espera el consumidor. La
institucién en cuecstién as! mismo obticne wun beneticie
mediante el intercambio de satisfactores con ¢i consumidor y
ast el ciclo continda.

La Mercadotécnia “ha sido vista por diversas personas
como una actividad de negocios; como un grupo de actividades
de negocios retacionados entre sl camo  un fenémena
camercial; como un estado mental; como wuna tuncidn
coordinadora e integradora de la formulacion de pollticas;
como un sentido de finalidad en fos negocigs; como  un
procecso  cconémica; como una estructura de instituciones;
como £} proceso de intercambiar o transferir {a propledad de
tos producios; comag un proceso de concentracien, nivetacidn
y dispersion; coma la creacién de utilidades de tiempo,
tugar y posesién; como un proceso de ajuste entre ia demanda
y la oferta." ----{1}

Tambidn se puede detinir ia mercadotécnia como aquelia
actividad que consiste en planear y cooerdinar los gsfuerios
pertincntes para procurar un beneficio, ya sea mediante ta
transferencia dc bienes, servicios o ideas. As! sc dice gue
toda persona ftlsica o moral practica la mercadatécnia, pues,
ta gran mayorla dc los actos humanos |levan dispuesta una
estrategia mercadotécnica.

{1) Kotler Philip. Direccién de mercadotecnia, analisis,
plancacién y control, Editorial Diana 1982. pp 43



La mercadotécnia no debe confyndirse con la actividad de
ventas, porgue ventas cs ¢l acto de traslacidn de dominio del
bien del que se trate. Para realizar una adecuada tarea de
mercadotécnia, es impartante atender a lo que se ha |lamado
principio de alerta con lo que se manifiesta claramente la
funcion de esta actividad.

PRINCIPIO DE ALERTA:

GUE QUIERE
CUANDO
[ DONDE —_— e — - — o
CoHo 7
PORGUE i
|
' msn'rucmnl —_— llNTEnMEDlAmos ‘ » |CONSUMIDOR
(I O EMPRESA POS{BLES | _

1
L _ _. _ __HA QUEDADO SATISFECHO o
HAY GUE HACER CAMB|OS

Atendiendo este principio se determinan 1as estrategias

a seguir ¥y se apaliza la composicién de fa mezcla
mercadatécnica, que es ¢l componente esencial de 12 actividad
en mencidn. Asl es requisito adecuar el procuacto [

actividad, considerando dentro de &sta a los servicios e
ideas, el precio, la distribucién y la promocion.

Para cfectos de nuestro tema de e¢studio 1a promocidn es
aquetlo que de la tétrada mercadotécnica nos interesa, pucs,
es a partir de ésta que se determina 2 Ja publicidad como una
forma de Comunicacidn., La promocidn €5 la actividad dedicada
a persvadir al consumidor a favor dc un products o actividad,
ya sea dando a conocerlo o explicando algunas de sus
caractertsticas, Desde un punfo de vista econfmica el
objetivo de 1a promocidn es modificar la curva dc demanda
para dicho producto o actividad dc una cmpresa o Institucidn.
As! sc¢ busca incrementar las ventas en cierte valomen y
propiciar que la demanda permanczca ineldstica cuando ci
precioc aumenta y elastica cuando disminuye.



LA PUBLICIDAD



LA PUBLICIDAD

A 1a publicidad, conjuntamente con las ventas
personales, se le puede concebir dentro del ambito de la
mercadotécnia como ¢l método utilizado por ia promocién para
coadyuvar a su fln.

Diversas detiniciones s¢ han formulado al respecto:
"Publicidad es cualquier forma no personal de presentacioén y
promocien de mercanclas y servicios de un patrocinador
identificado™. ---{2)

La Publicidad se compone por todas fas actividades
involucradas e¢n !a presentacidn hacia un grupo de un mensaje
impersona!, oral o visual, patrocinado abiertamente acerca de
un producto, secrvicio o idea. Este mensaje, |!amado anuncio,
es discminado a través de unce o0 mads medios v €s pagado por un
patrocinador identificadoe™. =---{(3}

Sintetizando, !la Pubiicidad es una practica gque consiste
en comunicar de manera impersonal al consumidor petencial [+]
actual, sobre un producto o actividad con e! objeto de
persuadirlo a favor de un criterio previamente determinado.
Esta definicién diseminada nos plantea que !a publicidad
siempre sera un acto del ser humano pese a que la
comunicacion sea de manera no personal, es decir agn cuando
no exista presencia flsica del emisor y receptor ésta serd
entre personas pero  a  través de medios masivos de
comunicacioén. LLa publicidad, reatirmando, es una forma de
comunicacién y como parte de !a informacién que maneja puede
incluir recomendaciones, sugerencias o presentaciones de un
determinado bien; puede asl! mismo, orientar sobre los modos
y/o momentos de uso de éste

Por otra parte, el mercado puede estar dividido entre
quienes no han adquirido el producto, servicio o ideca pero
que puedcn hacerio a futuro, y quienes son ya etfectivos
consumidores de éste; de aqul fa diferencia entre consumidor
potencial y actual respectivamente.

(2) Dirksen y Krotger. Principios y Problemas de la
Publicidad. Editorial Cecsa 1881, pp 18

{3) Stanton William. Fundamentos de Marketing. Editorial Mec
Graw Hill 1980. pp 482



Persuadir es lo importante para la promocibn y siendo ia
pubicidad un método de ésta, es también aqucl ftln, meta de la
actividad que ahora estudiamos. Cabe destacar, y en
coherencia con el proceso de Comunicacién, que ta Publicidad
no es realizable sin un canal o medio por e! cual consiga
difundir el mensaje que precisamente pretende infiuenciar o
persuadir hacia el criterio que sc ha detcrminado y
pianteado.

La publicidad, empero, no puede por sl misma mantener cn
el mercado de consumo un producto o actividad, porgque es
esenciai que exista una mezcla adecuada cntrc ¢! producto, cl
precio, distribucién y ventas personales, dc lo contrario la
publicidad podrd probablemente persuadir para que sc¢ haga la
primera venta, mds no las siguientes. Pfar e¢llo es importante
que sc desarrolle una adecuada mezcla mercadotécnica.

Pero aon mis, la publicidad efectiva no cs aquelia que
logre vender en mayor cantidad, vya que, ella anicamente pucde
gencrar ventas mas no vender por s! misma. Es dc  extrema
eticacia que la publicidad consiga oricntar de manera
responsable al mercade de consumo, por €Sto en distintas
ocasiones puede ser mas reccomendable la apliicacien de  ta
publicidad racional. A! hablar de ser racional en la
publicidad, significa que decbe disponer en el mensaje de  la
informacién badsica que requierc ¢l consumidor.

La publicidad en aigunas veces puedec convertirse en una
scrie de conceptos falsos que lleven al consumidor a un crror
dec compra, por ende, ta! situacién no beneficia at producto o
actividad de! que se tratc y menos aun al mercado dec consumo.
Lta publicidad racional oprecisamente intenta no incurrir egn
este tipo dc anomallas, aunque es sabido que no siempre  es
aconscjable recurrir a la publicidad racional.

La manecra como la pubticidad intluyc en fa audiencia es
precisamentc basandosc en las necesidades o molives gue se
descan satisfacer. Aslt 1a actividad que nos ocupa, debera
enfocar hacia dichos motivos su mensaje, con o que
conseguirad que quien cra consumidor potencial sc convierta en
consumidor actual y que este, ademas, pasc a s¢r consumidor
habitual, ¢s decir, ftieci en ta compra def producta o
actividad. Para captar al mercado dec consumu patencial y
actual e¢s indispensable conocer a los sujetos gque infiuyen en
la decisién de compra, porque en muchas ocasiones quicn
compra no ¢s el usuario del bien, o puede scr el usuarioc vy
comprador gere que ha sido afectado en su decision de compra
por una tercera persona. Asl algunas veces la ama de casa
adquicre chocolates gque descan sus hijos, para el primer
caso; y un padre de familia compra un automévil para el
mismo de¢ acuerdo a !0s gustos de su esposa ¢ hijos, para el
segundo caso.



TIPOS BASICOS DE PUBLICIDAD:

1. ATENDIENDO A LA DEMANDA:

Primaria o Setectiva

§¥. ATENDIENDC A LOS MOTIVQOS:

Emocional, Racional o Mixta

§31. ATENDIENDO A LA FUENTE:

Patrocinada

tV. ATENDIENDO AL BIEN:

birecta o Derivada

Es publicidad primaria aquella que parte para crear
demanda para un tipo determinade de producto o actividad.
Ejemplo, la publicidad que se realiza para que fa gente
escuche Ja radio. En cambio es .publicidad selectiva,
atendiendo a la demanda, aquelta que se desarrofia a favor de
una marca especifica de algin producto o nombre de cierta
persona o Institucién. Ejemplo, los mensajes publicitarios
que se transmiten con el ohjeto que los radicescuchas
sintonicen !a estacién de radio del 88.9 de! cuadrante en
frecuencia modulada.

ta pubiicidad cmocional se caracteriza por contlener
mativos que atacan a las apetitos sensoriales como la
alegrla, amar, jra, micdo, orgulio, sexo. Ejemplo, promover
una marca de ropa para conseguir un jugar priviltegiado en Ia
sociedad o para ser atractive a las damas. En este tipo de
publicidad se suclen emplear en varias ocasianes lo gque se
conocen come jlderes de oppinidn y que son personajes
conocidos del medio potltico, econsdmico, intelectual,
artlstica, deportivo o del cspectdcuie y que gozan de cierto
recanscimients ante un grupo social a en {a cemunidad entera.

Es racional cuando se procura en base a motivas
conscientes y hasta profesionaies del individuo y no en
simples omociones. En este tipe de publicidad se cxalta 1a
efectividad, calidad, costo, conveniencia y exactitud de
efectos, Ejemplo, en anuncios comerciales de automéviles

infarmar sobre e! gaste de combustible respecto al



‘kilometraje recorrido. Puede también la publicidad racional,
incluir motivos emocionales para dar lugar a una mezcia o
publicidad mixta por motivos.

Se habta de publicidad patrecinada cuando se atiende a
las razones de la fuente de ella y como ejemplo se puede
mencionar la que realice una Ilnea aérea para que la gente
viaje en ella por la reputacién que mantienc. Finalmente la
publicidad se puede dividir en directa o derivada, cuando se
atiende al bien. Directa si se refiera a necesidades
fisiolégicas como alimentacién, vestimenta o habitacién; y
derivada cuando por consecuencia de haberse satisfecho Ia
necesidad Ftisiolbdgica se busca algo distinto derivado de o
primera.

LA PALABRA EN LA PUBLICIDAD

La palabra o texto publicitario va deacuerdo al objetivo

mercadotécnico que se ha desarrollade previamente. Existe
por tanto una ccherencia entre necesidades © motivos del
mercado de consumo con ¢l producto o actividad, Es la

palabra wuno de los instrumentos que utiliza la publicidad y
quizds el mis importante.

Los textos que se utilizan en mensajes de radio,
teievisidn, periéddicos, revistas y otros son siempre de
caracterlsticas distintas unos y otros, porguc asl cada medio
es también distinto y para ganar en la audicncia la debida
atenciédn, interés y conviccidn es menester aprovechar fas
cualidades de cada canal de comunicacidn,

El texto no es otra cosa que el mensajc compuesto  por
una serie de palabras y conceptos, que puede ser difundido
por medios impresos y audio. Con ¢! objeto que ¢l texto sea
eficaz y de por resultado el impacto que se desea en la
audiencia, debe de preferencia ser breve, claro, concreto y
personal, {personal en el sentido de trato consumidor -
producto, no de comunicacién interpersonal),

LA IMAGEN EN LA PUBLICIDAD

LLa imagen es wn gran apoyo 2 la palabra, aun cuanda
muchos autores coinciden que aguclla puede significar mas que
¢ésta. La imagen e€s vital en medios como la televisidn y el

cine, pero existenm muchos otros a 1os que no les atecta de
manera escncial, la radio en cambio ni se inmuta por ella.
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Se permiten mencionar como principios de .la imagen de
acuerdo c¢on los autores Dirksen y Kroeger a: ta. primera
impresién, atméesfera, composicidn artlstica, varjedad,
division del espacio y colocacidn.

La primera impresién consiste badsicamente en captar la
atencién de la audiencia hacia el mensaje, pues, sin ella ni
siquiera se podra mantener al sujeto al tanto de la totalidad
de!l mensaje o anuncio;

La atmdésfera es el ambicnte que envucive al efemento
esencial del mensaje y que coadyuva a las emociones que se
quieren hacer sentir en &1 mismo, La atmésfera es en varias
veces principio indispensable para mantener esa atencidn de
la audiencia que se obtuvo en la primera impresioén;

En ta composicién artistica se dispone estratégicamente
de los elementos de !a imagen para continuar llevando a la
audiencia hacia ¢! enfogue que se ha determinado; mientras
que la variedad puede consistir en sobresaltar esa imagen a
traveés de combinaciones de tonos o color, espacios en blanco,
contrastes;

En la divisién de! espacio se le da proporcidn a la
imagen y permite una estructura armoniosa del anuncio; Y en
la colocacién sc ubica dentro de dicha imagen a las unidades
gridficas que !a componen, haciendo especial cuidado de
distribuirtas en forma tal que sean apreciadas segun el orden
de importancia, pues, al ojo no se le facilita hacerse de una
impresion completa de una imagen en una 50la mirada.

MEDIOS PUBLICITARIOS

Son precisamente ios mcdios masives de comunicacidn gue
sec utitizan cn la actividad pubticitaria: Periddicos,
revistas, fa radio, telcvision, cine, anuncios exteriores y
otros (corrco, publicidad punto de venta, publicidad mévifl,
directorios, etc,)

tos medios de comunicacidn a nivel masivo son el canal a
traves del cuzi el emisor transmite e! mensajec hasta su

audiencia. Para |a pubiicidad no existe posibilidad de
persuasién sin el medio, ya que de alguna manera se reguiere
enviar la informacién a su destinatario. Existiendo tan

distintos medios se deben observar las bondades o ventajas de
cada una, para hacer )la decision idtnea a cecrca de que medios
se empiecardn durante la etapa publicitaria.



10

PERIOD!COS

REVISTAS

1, Utiliza fa palabra escrita y fa imagen;

2. Permiten cobertura amplia en ciudades;

3. Tienen penctracién en todas las clases sociales;

4. Son aptos para todo el péblico;

5. El mensaje puede estar acorde a los acontecimientos

recientes;

Pueden utilizarsc diariamente;

Son adquirides por persaonas dispuestas a leer;
Recurren 2 ellos consumidores con la plena intencién
de adquirir un producto o actividad; :
Tiencn un costo medio.

Utiliza la palabra cscrita ¢ imagen;

Tienen circulacién a nivel nacional;

Permiten seleccionar a la audiencia a través de las
revistas especializadas;

Proporcionan buena ca!idad dc imagen y variedad e€n
color;

Aumentan el prestigio de! producto o actividad;
Otorgan larga vida al mensaje y circulan tambieén de
mano a mano;

Tienen un costo medio.

Utilize la patabra hablada;

Permite cobertura amplia en ciudades;

Tiene penetracion en todas ias clases sociales;

Es apta para todo ¢! publico;

Permite seleccionar a la audiencia a traveés dec  su
giro y programacion;

El mensaje puede cstar acorde a los acontecimientos
recientes;

Mientras transmite un mensajc no permite competencia
publicitaoria;

Recurren a elia persanas quc pueden cstar
desarrollando otra actividad al mismo tiempo;

Es de los medios mas baratos.



_TELEVISION

1. 'Utiliza la palabra hablada e imagen;

2. Permite el movimiento de imagen;

3. Permite wuna cobertura ampiia y hasta a nive!
nacional, por ello es el medio masivo por
excelencia;

4. Tiene penetracién en todas 1as clases sociales;

S. Proporciona buena calidad de audio e imagen y
variedad en color;

6. Permite seleccionar a la audiencia a traveés de la
programacioén;

7. Mientras transmite un mensajc no permite competencia
publicitaria;

8. Aumentan el prestigio del producto o actividad;

9. Recurren a ella personas que pueden estar
desarrollando otra actividad al mismo tiempo,

lLa publicidad impacta a todos los micmbros de la
sociedad y es importante su existencia, afecta cmpero, en
ocasiones y de manera extraordinaria a la nifiez y juventud,
quienes por su natural desarrollo conocen mecnos Sobre la
importancia de asimilar s¢!o algunos ciementos del mensaje,
de! conocimiento.



EL DERECHO
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EL DERECHO

En toda convivencia entre persanas existen pautas del
comportamiento para procurar una propia relacién y un clima
precisamente de vivencia compartida. Esta relacidon es por
supuesto delimitada por ciertas normas que buscan conseguir
el objetivo planteado y el principio de toda unién humana, el
Bien Comun.

para el autor John Laocke el hombre desde sus primeros
tiempes ha vivido en un estade natural en el que ha gozado de
ciertos dereches individuales e incluso de propiedad; una
vez que el individuo se une para vivir en comunidad con otros
semcjantes a &l, es decir que se socializa, afirma, aquellos
derechos que sobre su persona y propiedades tenla en el
estado natural, deben ser garantizados dentro de la comunidad
en que se integra y precisamente por el Estado,

£! pensador Juan Jacobo Rousseau, por su lado, expresd
que la persona por esencia disfruta de libertad, pues, el no
admitir a @&sta es renunciar a su calidad de hombre. La
socicdad, por su parte, agregd, debe ascgurarle a cada

persona e€sa esfera de libertad en la quc debe desarrollarse y
por ende proteger la individualidad y propiedad de sus
miembros.

A través que transcurre el tiempo nuestra sociedad
mexicana ¢s mas organizada y moderna. Cada dla evoluciona
gracias a sus miembros y para bien de ellos, por lo que
definitivamente la sociedad de la que ahora formamos parte neo
es la dec tiempos pasados, ni serd fo que mafana forjaremos.
Atendiendo a2 este punto de vista, huelga hacer mencién a las
corricntes sociol6gicas distintas que se han discutide a lo

targo dec !a historia, pucs, hasta la actuafidad nucstra
c¢structura social es una combinacién de factores histericos,
dados por los varios pensamicntos pollticos, y gue nos han
permitido desenvelvernos en un clima de libertad con un

sistema ccondmico mixte y de participacion plural.

El dereccho, pues, ¢s un eclemento importante para la
evoilucién del hombre y su sociedad, al determinar las bases
para la convivencia entre personas. €l Estado, cabeza del
ambito polltico ~ jurldico y orientador dc la actividad

humana, e¢s determinante en ¢l desempefio dentro de la
saciedad, ya quec es quien exige la legalidad en el
comportamiento dc 1a pobiacion y vigila ¢l respeto al estado
de derecho. Para tal efecto, segun nuestra forma de

gobierno, e! Estado, constitulde por la expresion emanada del
pueblo, debe ser soberano, gue significa desde la opinién del
autor Thomas Hobbes, el poder absoluto, supremo, inalienable,
perpetuo gue tiene el puebio. Cabe agregar gue son elementos
de! Estado ¢l pueblo, territorio y poder soberano.
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DEFINICION DEL DERECHO

El Derecho es el conjunto de normas juridlcas que
regulan las refaciones de los individuos de wuna sociedad
establecida en un territorio determinado y durante un lapso
definido de tiempo. Son tines del derecho el Bien Comdn, la
Justicia, Orden Social, Paz y Seguridad jurldica.

La sociedad e¢s una comunidad organizada y coordinada por
el hombre, en la que a través de la convivencia y superacién
mutuas se trabaja por un objetivo coman y general. En
nuestra sociedad cada individuo es sujeto de imputacién de
derechos y obligaciones, dentro de dichos derechos se &
atribuyen facultades sobre su persona y propiedad, pero al
mismo tiempo deberes, para procurar fa convivencia y no
cometer violaciones a sus semejantes y cooperar en la
consecucidn del objetivo de fa comunidad. Este objetive es
la superacion de ia sociedad y la realizacién del hombre,
consiste en magnificar su organizacién sociat y engrandecer
su persona. Su ser, sc refitere ciertamente al Bien Comun,
que es el beneficio total y satisfaccion comin de un grupo
social o sociedad.

Actualmente la convivencia =] intercambio de
satisfactores para cubrir las nccesidades de los miembros de
una comunidad, se da entre personas [lsicas y colectivas.
Las primeras son los individuos como tales y come sujetos de
derecho; mientras que Jas colectivas son “las personas
jurldicas que pueden definirse como asociaciones o
instituciones formadas para !a consecuci6n de un fin y
recomendacdas por la ordenacidn jurldica como sujctos de
derecho™. ---{4)

Los elementos constitutivos de las personas jurldicas o
morales, agrega el jurista Fernando Flores Garcla, son la
asociacion de hombres, el fln o propésito que persiguen y el
reconocimiente de las personas colectivas por el derecho

objetivo. Ambas personas, flsicas Y colectivas, se
consideran sujctos de derecho, es decir, centro de imputacidn
de dercchos y obligaciones, de donde se desprende la

capacidad de goce y ejercicio que sustentan. La capacidad de
goce es la aptitud que tienen los sujetos juridicos para ser
titulares de derechos y obligaciones y se reconoce por el
hecho de ser personas; "la capacidad de ejercicio es la
aptitud que tienen tanto las personas flsicas come fas
morales de hacer valer sus derechos y obligaciones, sea por
si mismas e¢n el caso de las primeras o a través de sus
representantes legales, eh el caso de las personas
colectivas". ~--(§)
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Las rclaciones humanas que son reguladas por las normas
de derecho en nuestra sociedad y que se observan durante la
convivencia de sus miembros, consisten en todos los actes
jurtdicos que se desarrollan como parte de la vida diaria
compartida y quc son afectados directamente por la conducta
de cada individuo, sca por medio de una accidon u omisién.
Para el jurista Hans Kelsen la conducta humana juega un pape!
determinante en las rclaciones que regula el derecho,
sostiene que, ta conducta es el contenido del orden jurldico,
es decir, el contenido de las normas de derecho.

Las normas jurldicas, de acucrdo con el autor Garcla
Maynecz, tienen dos septidos, uno amplio y otro estricte. En
cuante al primecra, late scensu, sc aplica a toda regla de
comportamiento, seca obligateria o no; en strictu sensu,
corresponde a la que impone dcberes o confiere derechos. Las
caracterlsticas de las normas de derecho son la heteronomla,
bilateralidad, exterioridad y coercibilidad.

La heteronomla se reficre a que este tipo de normas
emanan [+] son creadas y claboradas por una persona
representante de la sociedad o por un organismo colegiada,
que dicta ¢! comportamicnto que deben seguir los gebernados.
El hecho que la persona que ¢rea !a norma tenga l!a atribucién
para legislar, no significa que esté excento de cumplir y
acatar la conducta que se espcra observar, pues, las leyes
as! también incumben a gquienes participan en su proemulgacién,
Cuande la norma se¢ tormula por una sola persona se habla de
un caracter constitutivo de tipo unipersonail, en cambio, si
brota de un organismo o grupo dc personas clasificadas para
legislar, estamos frente a un acto de tipo pluripersonal.

La bilateralidad en {a norma indica que ¢sta es creada
con ¢l afan de otorgarie derechos o facultades al individuo,
pero as! mismo y de manera correlativa, imponcrie deberes y
obligaciones. No existe posibilidad aiguna que en una
sociedad se concedan cxclusivamente derechos a sus miembros,
pues, Itegarla ¢l momento que dichas facuftades otorgadas se
encontrarian entre si afectando diversos intereses,
principalmente el interés general de la comunidad.

(4) Flores Garéla Fernando. Introduccién al estudlo del
derecho. Editorial UNAM, SUA. pp 161 N
(5) Zamora 'y Valencia. Derecha Civil 111, Ed. -UNAM, 'SUA. pp
88 . .
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LLa exterioridad en !a norma de derecho alude no 2 que

ésta sea externa, sino a que los 2clos que deban producir

"consecuencias jurldicas se realicen fuera de la intimidad del
‘individuo , es decir, que esos actos o hechos se produzcan
efectivamente, ya dque no pueden aceptarse meras ideas,

imaginaciones wu otras abstracciones para aplicar la rcgla de

.derecho, Por ello no se podra hablar de contrate o delito si

no-.se¢ produjo el hecho o acto o la conducta tlpica,
respectivamente. En otro tipo de normas puede scr importante
la interioridad, pero para e! derecho no es clemento de

consideracion.

La Coercibilidad como caracterlstica sumamente
distintiva de la norma jurldica, aungue no unica como sSe
puede obscrvar, consiste en que ésta seca acatada y cumplida
por el obligade adn en contra de su voluntad. La
coercibiliidad le confiere a la norma el caracter de
exigibilidad, signitica que, si {a persona |Ilamada a

obedeceria no cumple la conducta que la se estd dictando,
entonces se podrd inciuso recurrir a la fucrza ptblica para

evitar un hecho ilicito, subsanar los dafos causados o
responder ante las sanciones procedentes por la probada
responsabilidad. La sancién es la conseccuencia que se

presenta por incumplimiento a una norma de derecho.

OTRO TIPO DE NORMAS

NORMAS MORALES

Son todas aquelias gque intentan ordenar los ac!né:‘de]
hembre de acuerdo al bienestar de su persona .y ‘semejantes”
desde un ambito ético y espiritual. Las-normas morales: :

Auténomas
Unilaterales
Internas
incoercibles

son sancionadas par ¢l mismo individuo que las debe
cumplir o por un grupo de su atiliacién.

NORMAS RELIGIOSAS

Son aquellas reglas de caracter espiritual gue pretenden
delimitar tos actes del individuo durante su vida segdn un
modelo eclesiastico aprobado y en el cual se predica la
bondad hacia la divinidad, la persona y sus semejantes.
Estas normas se caracterizar -9r ser:
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Heterénomas
Bitaterales
Externas e internas
Incoercibles

NORMAS SOCIALES

También |lamadas consuetudinarias y quec - consisten en
aquellos convencional ismos. - sociales que atectan el =
comportamiento de los.-miembros ‘dec una sociedad - segan .
actitudes y costumbres, Estas normas.son: - FESR AL e

Heterdnomas

Unilaterales

Externas

Incoercibles

Son sancionadas por los mismos miembros de la sociedad.

FUENTES DEL DERECHO

tas tuentes del derecho son reales e histéricas y
tormales.

Claude du Pasquier dijo: EI término fuente crea wuna
metafora bastante feliz, pues remontarse a las fuentc:z de un

rfo es llegar a! lugar en que sus aguas brotan de la ticrra;
de manera semejante, inquirir la fuente de una disposicion
juridica es buscar ¢! sitio en que ha salido de ias

profundidades de la vida social a la superficie del derecho.

Las fuentes reales son todos aquellos factores de Indole
econémico, social, demografico, tecnolégica, ctc, que atectan
la existencia o contenido de una norma jurldica. Las fuentes
histéricas, por su parte son, todos aquellas documentos
cronoidgicos que afectan a |la norma de derecho.

Las formales se traducen en aquellos procesos mediante
los que se crean 0 formutan las normas de dereccho. Las
fuentes formales necesariamente imptican la costumbre
jurisprudencia vy legislacion. EIl autor Luis Recasens Siches
se manifiesta en conira de distinguir dos fuentes de derecho,
la voluntad del Estado o ley y la voluntad del Puecblo o
costumbre, Todo derecho, atirma, deriva formalmente de 1la
voluntad de! Estado.
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COSTUMBRE

"Es un uso implantado en una colectividad y considerado
por ésta como jurldicamente obligatorio, es el derecho nacido
consuetudinariamente”™., ---(§)

JUR| SPRUDENCI A

"Es el conjunto de principios y doctrinas ccntenldas en
las decisiones de los tribunates". --~(T7)

LEGISLACION

Es el proceso de formulacidn de normas de derecho gque
para nuestro pats ecmana de un organismo representante del
puebio. Dentro de tal procesc existen etapas que deben
observarse para tormafizar Ila legistacian, fa misma
Constitucion Polltica de los Estades Unidos Mexicanos dispone
que estas etapas son la iniciativa, discusién, aprobacién,
sancidn, publicacion y vigencia.

LEGISLACION DE LA PUBLICIDAD

La legislacion de {a publicidad es el conjunto de normas
jurldicas dispuestas en cl derecho positivo de una Nacién,
que rigen 1a actividad dedicada a persuadir al mercado de
consumo  hacia un criterio previamente determinado por el
anunciante y de manera impersonal, sobre wun producto,
servicio o idea.

{6) Garcla Maynes, Eduardo. Introduccidn al Estudio del
Derecho. Ed. Porrua 1982. pp 61 ; R
{7) Garcla Maynes, Eduardo. Introduccién al Estudio dei’
Derecho. Ed. Porrua 1982. pp 68



La legislacion de ia publicidad, tema gue nos ocupa, se
retiere pues a la legislacién de ia publicidad - comunicacian
y no a fa publicidad - promulgacién, Aquella es e} métado
utilizade por Ja promocidn para persuadir al consumidor
acerca de wun producto o actividad. La pubiicidad -
promulgacién, en cambio, es una de fas ctapas dc! proceso de
legistacién y que consiste en la publicacidn que se hace de
la iey wuna vez que ha sido propuesta, discutida, aprobada y
sancionada, para darla a conocer a guiencs deben cumplirla
segun fa vigencia de e!la.

La publicidad en los uitimos tiempos se¢ ha desarrroltado
cn forma asombrosz, precisamente por el crecimiento y alcance
de los medios masivos de comunicacién, gpor ello fa
legislacion que le atafie debc adecuarse a2 las circunstancias.
La fegislacién publicitaria, pues, debe en primer fugar ser
una regulacidn autdédnoma e incluirse en la legisfacidn de los
medios de difusidn, de la ley de proteccién al consumidor o©
de! cédigo sanitario

ta lecgisfacidn de fos medios de difusion delfimita Ja
actividad de i{os medios masivos de comunicacidn e incluye en
nuestro pats desde la Ley de !mprenta hasta la Ley fedecral de
radio y televisidén y reglamento, tey de la industria
cinematogratica vy reglamento, Aeglamento de fas estaciones
radiodifusoras comerciales, culturales, de experimentacién
cientlfica y dec aticionados y Reglamentos locales de
anuncios. Reiterando, los medios de difusién son
exclusivamente el canal a través del cual sc envia el mensaje
que contiene la intencidn publicitaria, existen asl muchos
otros mensajes completamente distintos, sean de contenido
artlistico, deportivo, protcsional, teécnico, de especticulo y
entretenimiento, etc.

ta regulacion para la proteccibn at censumidor consiste
principa'mente en detender a éste dc !10s actos materiales e
ittcitos de los comerciantes, sean proguctares,
distribuidores o vendedores, por la transferencia de un
satisfactor gque no cumpie los regquisitos de forma y tondo.
Esta regulacidén le contiere mas interés a la venta misma, es
decir al acto de transterir la propicdad de un producio o
actividad, por lo que la mayorla de 'as veces deja aparte la
atencién gque mcrecen fos mensajes de comunicacién gue tienen
fa intencidn de persuadir al mercado de consumo.

La legislacidn sanitaria ep México €% quien regula fa
actividad de la publicidad, mas sin embarge ello no es
adecuado ni recomendable, ya qguc ordena a la pubticidad de
los productes que requieren una continua y estricta revisién
sanitaria, como son afimentos, bebidas, tabace, medicamentos,
fertitizantes 1y estupclacicntes, pero por Supuesto se olvida
de otros productos que también $c  anuntian en alta
proparcidn. ta regulacién sanitaria es importante para
mantencr un estado genera!izado de salud y bicnestar flsico
en 1a poblacisn, pero solo respecto de! producto gue por  su



naturaleza requiera de una continua revisién de ésta, mas no
de ios mensajes publicitarios que se refieran a este tipo de
productos o actividades.

Ast pues, ¢! término autonomlia en la legisiacion de la
publicidad no implica, empero, un desligamiento total
respecto a la regulacién de los medios de difusién, del
ordenamiento para la proteccidn del! consumidor o del cédigo
sanitario, ya que es importante la interaccién entre todas
efltas con el objeto que se¢ ayuden mutuamente para aplicar con

_coherencia {a intencién de! legislador, que es fa voluntad
del pueblo, amén del mejoramiento del Orden Jurltdico
Nacional. Es importante entonces y para concretar esa ayuda
que cada regulacioén debe prestar, que se cspecifiquen labores
y funciones mediante la delimitacién de autoridad y
des!indamiento de responsabilidad a favor del  Derecho
Publicitario.

PORQUE DEBE LEGISLARSE LA PUBLICIDAD

La publicidad, como se¢ ha manifestado en reiteradas
ocasiones, cs principalmente comunicacién que puede consistir
en orientacidn o recomendacién al consumidor que requiere de
un producto, scrvicie o Jidea. Este requerir o necesitar
tanto del mercado de consumo como del productor o institucién
prestadora de la actividad, plantea la importancia social que
tiene la publicidad, pcro siempre que se desarrolle en un
marco de concordia y justicia para las partes, por lo que su
legislacién debe ser de orden pibiico e interés sociatl,

La publicidad debe impticar informacién que colaborc a
una adeccuada orientacién y direccidon de compra, por lo que

ella dcbe ser cada vez mas racional, etica y profesional. La
pubticidad fraudulenta o que lleve contenido doloso o de mata
fé& no debe ser admitida por el bienestar del consumidor,

productor, servidor o distribuidor y de la socicdad misma, en
donde todos semos sujeto y partc a fa vez.



CAPITULO DOS

HISTOR!A DE LA LIGISLACION DE
LA PUBLICIDAD
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HISTORIA LA LEG!SLACION DE LA PUBLICIDAD

Hablar de !la historia de la legislacion de la publicidad
sucle en ocasiones plantear puntos de partida distintos a fos
de otros autores, ya que, en la doctrina jurldica no existe
un criterio uniticade sobre cuando sc inicié la actividad
publicitaria, por tanto incursjonar en el #mbito de su
legislacidn puede ser todavla mas discutible, porque ésta
nace una vez desarrollada aquella, con el dnico objete de
regirla.

Sin embargo existen razonamientos que aunque neo
coinciden entrec sl acerca de los comienzos de {a publicidad,
nos puecden dar instrumentos de valor para argumentar sobre cl
posible origen de la mencionada actividad.

En primer término, sc lc atribuyc a fa publicidad un

origen tan remote como el de |a humanidad, pues, si
publicidad es comunicaci6n, y ésta, caractcristica csencial
del ser humano, luego el origen de una y otra sc ha |igado

desde siempre. Por otra partc y particndo de la idea que la
pubiicidad es un fenomeno econdmico y mercantil, debecremos
asociar su origen al de las cconomlas primitivas en donde el
trueque era elementa importantc de participacion. Por
6itimo, si consideramos a la publicidad como parte de los
medics masives dc comunicacidén deberemos, pues, atribuirle un
inicio paralelo al de la imprenta cuando toma auge el cartel
y surgen los periddicos.

As! pues, para abundar en c! tema del origen de la
publicidad es nccesario en primer término remitirnos al
concepto mismo. Pubticidad es, de acuerdo a lo establecido
en capitulos anteriores, ta practica que consiste
precisamente en comunicar dec mancra no personal acerca de un
producto, servicio o idea con el objeto de persuvadir al
consumidor.

A la publicidad no se le debe atribuir wun origen
inmediato al del ser humano, pues, adn cuando la comunicacién
sea caracterlstica csencial de ¢éi, es menester que esa
comunicacion se haga dc manera impersonal y con finaiidad de
persuasion. Ocurre iguaimente no prudente asociar 3 los
inicios de nuestra actividad con un principioc econtmico
mercantil, pues, generar ventas no es la causa primera para
crear publicidad y ademas #sta no se dedica exclusivamente a
comunicar sobre productos, sino también para servicios e
ideas, aunque cierto sca que ¢l sistema economico primitivo
pudo fomentaria. Finaimente, el Gltimo criterio que aplica
la doctrina acerca de la historia de la actividad
publicitaria y que le adjudica un inicio paralels a Ja
imprenta y periédicos es también errdnco, porque éstos po son
los dAnicos ni fueron los primeros medios masivos de

comunicacién,
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En efecto, la Iimprenta solo ha sido un instrumento
tecnolagico para el despliegue de algunos medios Impresos y
los periéddicos no fueron el primer medio impersonal de
comunicacién.

La comunicacian, como quedo establecido, puede
entenderse a nivel intrapersonal, interpersonal y masiva y
precisamente en ese orden cada una de ellas resuita por la
concurrencia de la que le precede. Por ello una persona no
fogra comunicarse con sus semejantes si antes no se ha
comunicado consigo mismo (intrapersonal), y a la vez, no es
tactibie la comunicacién impersonal (masiva) cuando ne se ha
conocido aun la personal (Interperscnal}.

En easte sentido f{a publicidad se iniclia cuando existe
comunicacién Impersenal o masiva y con la expresa intenclién
de persuadir. Asl conciulmos que no basta que e! hombre se
comunique simplemente interpersonas o se¢ desarrolle en un
sistema eacondmico oprimitivo o de truoque para que realice
practicas publicitarias. Respecto a plantear a 1os medios
masives de comunicacidn como parte fundamental para la
concurrenclia de la publicidad, es una postura acertada pero
que Incurre en el error por considerar a los periodicos el
primero de los medios masivos, pues, c¢stos medios son el
canal a través del cual so envia ¢l mensaje impersonal, entre
los que se puedo contar. a los anunclos exteriores primitivos,
el cartel, clirculares y cartas, que en |la antigedad tuvieron
un uso efectivo y con antelacion a2 |a aparicion de la.
imprenta y por tanto a los periddicaos. -

Huelga decir que hablar de la historia de la leglislacion
de la publicidad c¢s adtn mas incxacto, mas sin ecembargo se
dierson desde fa antiguedad ciertas medidas, aunque
esporadicas, para regular la actividad en estudio y
principaimente al derecho a ja expresisén y manifestacién de
{as ideas. Ha sido hasta el siglo que estamos viviendo que
se ha Ido forjando una verdadera ordenacién jurldica en 1a
materia, por <causa légica del acelerado crecimiento y
propagacion de los medios masivos de comunicacién. EI fin de
la segunda guerra mundial, as! mismo, tuvo una repercucion
definitiva en la evelucidn econémica, tecnoldgica y de orden
furldico.

LA ANTIGUEDAD Y EDAD MED!A

En esta &poca la regulacién de la publicidad que
prevalecia cra primitiva parque asl era la vida, desde un
punto de vista actual. Durante e¢sta etapa de la humanidad
existieron algunos medios d¢ comunicacién no personal que se
utilizaron para fines publicitarios, el cartel, circulares y
anunciocs en general, y otros medios para promoclén que



22

consistian basicamente en practicas interpersonas. Una vez
que se empezaroh a desarrollar tas economlas primitivas
mercantilistas dichos medios cobraron atn mayor fuerza e
importancia en su utilizacion.

El autor Sanchez Guzman en este mismo sentido plensa que
la publicidad y comercio parecen estar hermanados desde sus
origencs, como ocurre con una de las primeras manifestaciones
publicitarias, situada en ¢l antiguo Epipto. Se trata de un
papiro egipcio y su texto a la fetra dice:

""Habiendo huldo el esclavo Shem de su patrono Hapd, el
tejedor, &ste invita a todos los buenos ciudadanos de Tebas a
encontrario. Es un hitita, de cinco pies de alto, de robusta
compilexién y ojos castanos. Se ofrece media plera de oro a
quien de informacién acerca del lugar donde se halla. A
quien 1o devuclva a Ja tienda de Hapy, el tejcdor, donde se
tejen tas mas bellas telas del mundo, a gusto de cada uno, 6o
ofrecce una pieza entera de oro".

Dentro de la etapa antigua podemos observar que Grecfa y
Roma jugaron un pape!l determinante en cl orden jurldico de la
dpoca. "Can excepcidn de las regliones de derecho musulman e
hindd, del derecho clasico chino, de derechos primitivos
consuetudinarios y de lcs sistemas comunistas, el mundo estd
repartido en dos grandes familias dec sistemas jurldicos: |la
anglosajona vy la romanista. México pertenece a |la segunda™.
~--(8)

En Roma se distingula entre ifus publicum y ius privatum.
.Respecto a aquel podemos mencionar que en lo referente al
Ambito municipal se ubicaban algunas de las expresiones
antiguas tanto de prActicas promocionales como publicitarias,
los pregoneros en Roma y los heraldes en Grecia. Los
pregoneros eran las personas que con habilidad de palabra vy
buena voz difundlan los mensajes de Indole comercial a la
poblacién que no entendla la escritura. EI pregonero fue un
fenémeno quc se conocid as! mismo durante la edad media ante
la necesidad de la comunidad de informarse y ante la
impotencia de comprender los mcnsajes ¢scritos por no saber

En el derecho romano, como opina el jurista Manuel
Santaclla, gran namero d¢ actividades promecionales quedaron
enmarcadas por |a organizacién municipal, abarcando [as
expresiones publicitarias de caracter oral y escritas. As!t
sucedid con el cartel representado en Roma por los "Alba™, en
los que se inclulan pubticaciones de edictos y actos
judiciaies, nombres de ciudadanos pertenecientes a

(8) Margadant S. Floris. El Dereche Romano Privado. pp 12
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determinadas clases y corporaciones, iistas de proscritos,
anuncios de jucgos y espectdculos de gladiadores y otros
avisos de contenido diverso.

En el orden jurldico romanista, por tanto, ya se
regulaban algunas habilidades de los comerciantes antiguos,
que so consideran tformas primitivas de promociéon y hasta
publicidad. "Reconoclan en determinadas circunstancias la
existencia del dolo bueno en la astucia comercial, los trucos
acertados mercantiles, que para los mediterrdneos eéran mas
bien actos de intetigencia e incluso humorlisticos, que actos
inmorales”. =-=(9)

La edad media se caracterizé por una vida rural vy
campesina por lo que se advirtid un retroceso social que
atecté al derecho y la publicidad. La facultad de legislar
quedé en manos de quien detentaba el poder en la organizacién
feudal! y fue hasta la formacion de las ciudades, durantc las
postrimerias de ia é&poca medieval y previamente al
renacimiento, que reinicia la evolucion jurldica.

A fines de la cdad media se ordenaron algunas practicas
publicitarias que merecen considerarsc y que cita Manuel
Santaeila.

Las disposiciones emitidas por ia Universidad de Parts
en 1342, para exigir a las librerlas que publicaran un
anuncic de existencias y precios. Queda constancia también
de ias Ordenanzas de 1415 que rcgula las practicas de los
pregoneros, obligandolos a prestar fianza del puesto que
desempefiaban ante algan funcionario del municipio para pagar
una serie de impuestos y gabelas. La Ordenacién de! derecho
candonico es asl! mismo importante, al grado que algunos
historiadores consideran como el primero de los carteles
publicitarios e! relativo al Gran Perd6n de Nuestra SeHora de
Parls, 1impreso por Jean de Pre en 1488. EI autor Etienns
Boileau hace referencia a la existencia de una organizacien
en las ciudades de la edad media, que prohibla a los
comerciantes llamar al «cliente a su negociacidn antes de
haber salido de alguna tienda distinta o hacer referencias
dolosas sobre las mercanclas de la competencia,.

Desde el siglo XV se da cl inicio de la recactivacion del
arden social, polltico, cconsmico, tecnolégico y juridico,.
Durante estos aflos se retomé en Europa {o hecho en |la
antiguedad para de manera imitativa desarrollar una é&poca
distinta a la medieval. Asl! y durante esta época, aparecid
el Estado moderno y con &! una ectapa de evolucidn total en la
historia.

{9) Margadant S, Floris. E£1 Derecho Privado Romano. pp 338
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Hacia el alo 1436 en la ciudad de Maguncia s& produjo el
invento de ta imprenta por Gutenberg con el despiiegue de los
caracteres mdviles de metal. Dicho invento fue mejorado en
1450 por Fust y pocos aflos después por Pedro Schocffer., Con
elloc se presentd una oportunidad extraordinaria para la
publicidad, pues fa imprenta permitié 1a propagacisn del!
cartel y oprincipaimente dié lugar a la circufacidn de los
periodicoes, que iniciaron una etapa de asombresa evolucion en
los usos de los entances modernos imedios masivos de
camunicacidn,

"De esta manera ta publicidad impresa dc aguelia &poca
tue regulada por e! regimen de prensa. Manue! Santaelia
opina que todos los historiadores de la publicidad cointiden
en atribuir al frances Renaudot un importante papel en el
desarrolisc de ta publicidad moderna, puss, 8l tonciblo las
Oticinas de Direccioncs que entre otras tinalidades tenia fa
atencion de las actividades publicitarias. D& aqu! surgec ia
Gazette 4ue en sus primeros némeros se dedica a {3 ditusion
de noticias extranjeras, hasta que en el ndmeto sels aparcce
to que algunos consideran el primer anuncio comercial impreso
en una pubiicacién periédica.

ta fegistacion de prensa continué apiicandose y por cf
aflo de 1811 sc dicta por decreto una nueva regulscién que
agrupé tas diversas publicaciones comerciales y de anuncios

en un periédice liamado Les Petites Affiches, con la @nica
timitacisn de incluir noticias de cualquier egspecic o
comentarios de¢ Indole pollticeo. £En tnglaterrg, por 1o

contrario, aparecen tos anuncios publicitarios deatro de los
periddices con o oque se genera un medio distinto y con
enormes posibilidades.

La revolucion industrial, ast misme, tue factor decisive
para el desenvelvimiento desproporcionado que tendria la
publicidad en el siglo XX. La revolucidn industrial creé un
etecto distinto en la refacidn producto ~ consumidor y por
tanto hubo necesidad de recurrir a la actividad
mercadoteécnica, as! como publicitaria, con el objeto de
comupnicar al mercado de consumo y productor.

Este desarraiio sin embargo tuvo s5us grandes
reparcusiones durante nuestra ¢époeca, per lo quc en el siglo
XX ta legislacidn de ta publicidad no alcanze a madurar.

Antes de ia época moderna, es decir durante el siglo
XiX, agrega S&ncher Guimdn, concuyrren tres acontecimientos de
suma importancia para fa publicidad. Acevera que en  primer
tygar, ademids del ensanchamiecnta de fa base econBmica sobre
la que se¢ asicnta la actividad publicitaria, sec verifican
importantes transformaciones en los medios de comunicacion
social gue wvenlan utilizdndosc como soportes det mensaje
publicitario. En segundo términe, la pubficidad comienza a
canvertirse ean un importante instrumento financiera de fa
prensa, pasando de ser un recyrso ocasional a3 entrar a formar
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parte de la polltica comerclal de los perisddicos. Y
tinaimente, se inician algunos intentos de tecnificacién de
ta propla actividad publicitaria, dentro de una Incipiente
organizacién sociaf de ta misma a través de las primeras
empresas mercantiles dedicadas a {a vepta de espacios en los
soportes de comunicacidn, con ef tin de incluir en eftos los
anuncios.

EPOCA CONTEMPORANEA

Con ef comienzo del siglo XX también se inicia una etapa
de profundos cambios en tados fos aspectes. €En la ¢poaca
contemporanca ta poblacién aumentd significativamente y ast
también su nivel cultural, por foe que fos periddicos
sufrieron wuna propagacién todavla mayor a fa de lustros
anteriores, ademds que s& Iniciaren en operacién nuevos
medios de comunicacidn gracias a la electricidad. Se
desarrollaron, pues, ios anuncios exterjores luminoses y
medios audiovisuales con lo que ia publicidad toemd un impulso
sobresaliente que se incrementd ayn mas afios después de
conclivida 1a scgunda guerra mundiat, por ei desarrolic
econtmico, 1tecnafdgice y comercial de los palses de Eurapa
Occidental y el Continente Americano,

La legislacidn publicitaria tambitn en este siglo se ha
desarrollado con impartantes aportaciones para la Ciencia
Jurldica. Es interesante por elio estudiar el orden
normativo aplicable a nuestra materia de estudic gque se ha
procurade en palses dc Eurcpa Qccidental y América de) Norte,
como parte de los antecedentes gque nos iflustrardn de mejor
manera esta é&poca, ta contempordnea, nuestra época, ctapa de
cambios, retes, trabajo y logros.

DERECHO ALEMAN

El derecho aleman codificé gran cantidad de textos
romanos Yy - adopld diversas posiciones normativas romanistas
para crear una teorla jurldica moderna. "Savigny contribuyé
a fa profunda cultura romanista que caracteriza a la Afemania
del sigle pasado, cen un sistema de derecho romanmo actual vy
su tratade de fas obligaciones. Como sus sucesores debemos
mencionar, sobre todo, a Vangerow sucesor de Thibaut en
Heidelberg; Puchta, que continuaba las ensefanzas de Savigny
en Berlln; al modestoc y severg Windscheid, autor de una
sistematizacién de las pandectas que sigue siendo famosa; vy
Dernburg™. --~{10)}
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En 1949 se promuiga la Ley Fundamental de la Republica
Federal de Alemania, que constituye fa base polltica de dicho
pals y que surge como una respuesta a las jnjusticias
sufridas por el despotismo de Hitler, quien olvido e! trato
digno que se le debe a los hombres. En los diecisiecte
primeros artlculos de esta Norma Maxima se ecncucntran
dispuestos Jlos derechos basicos de la poblacién y las
funciones del Estado.

La Ley contiene principios tales como: la libertad de
conciencia, expresion, religién, reunién, domicillo,
propiedad y correspondencia; de igualdad y dignidad del sor
humano. La forma de gobierno que prevalece en esta Alemania
es una Repoblica democratica, representativa y federal, es
decir el poder soberano lo detenta el puebio. La Ley permite
reformas a {as nuevas disposiciones jurldicas, eln embargo
los derechos basicos antes mencionados y la forma de goblerno
es inviolable, por lo gue en este sentido no es permitida su
madificacion. Existe ademds un Tribunal Federal de Garantlas
Constituclionales que vigila que no s8sean violadas tas
disposiciones de l|a Norma Maxima, para lo cual exige de un
correcto desempefio de labores por los distintos poderes y sus
representantes.

El orden jurldico alemdn se integra por el derecho civil
y penal, procesal clivil y procesal penal, la nueva Ley de
trabajo juvenit, el dereche de comestibies, derecho de
proteccidn de lta naturaleza y ambiente, Ley de productos
farmacéuticos, nueva Ley de estupefacientes, Ley de prensa,
Leyes de radiodifusian, regulacidn del derecho de pobres, Ley
de responsabilidad del Estado y otras.

La Ley de prensa contempla que la libertad de prensa
garantizada e¢n la Ley Fundamental de la Repablica Fedcral de

Alemania inlcuye la libertad a la informacisén, opinien y
critica.
Los principios publiclsticoes en ella incluidos,

coadyuvan a salvaguardar fa &tica profesional y no consituyen
razones de responsabilidad jurldlca. Entre algunos de ellos
s¢ mencionan:

. La responsabilidad de la prensa frente al pablico
exige que las publicaciones redaccicnales no sean inftuldas
por los interoses privados o profesionalcs de terceros,
Editores y redactores se deberan oponer a scmejantes intentos
y cuidardn de¢ una clara scparacion cntre texto redaccional y
publicaciones para fines pubticitarios;

{10) Margadant S. Floris. El Derecho Privado Romano. pp 88
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[ Contradice el decoro periodlstico publicar
acusaciones infundadas sobre todo de¢ naturaleza injuriosa;

11, Publicaciones en texto e imagen que por su forma y
contenide puedan violar el sentimiento moral o religlioso de
un grupo de personas, son incompatibles con la
responsabiiidad de ia prensa;

v, Debe prescindirse de una exposicién excesivamente
sensacianal de violencia y brutalidad. En las informaciones
se debc respetar la proteccién de 1a juventud;

V. Nadie debe ser discriminado por su pertenencia a un
grupo racial, religioso o nacional.

Los principios publicitarios hacen un total de quince y
fueron acordados en 1873 por el Consejo alemdn de prensa en
colaboracion con las asociaciones de prensa.

En esta Loy de prensa se establece 1a necesidad de
separacidn de texto y publicidad. EI consejo de prensa tuve
que ocuparse de la creciente tendencla observada en la prensa
2 mezclar, en vez de mantener separadas, la parte del texto
con la parte publicitaria. Esta tendencia, expresé el
consejo, no solo contravienc el principio de pureza de una
prensa correcta, sino que se haya en contrapartida a las
disposiciones periodlstico jurldicas ya existentes y a 1la
jurisprudencia en sl. Por ello mismo los anuncios vy las
publicaciones de tipo publicitario, para las que se paga una
retribucion, deben gser claramente reconocibles como anuncios.

También se sgugirid inclulr una nota para hacer
distinguibles 1los anuncios de configuracién redaccional, por
1o que se dice que debe incluirse 1a palabra ANUNCIO. 560
debe diferencliar por arreglo a la disposician, con respecto a
la parte redaccional de periédicos y revistas de tal forma
que sean facilmente recconocibles como textos publicitarios.

La misma Ley hace referencia a las indagaclones
periodlsticas que para 80 dicha reglamentacién son un medio
legltimo de la Jabor publicistica. indlca que deben
respetarse los |lmjtes establecidos por la Constitucién, ta
tey y el honor npubliclstico y en especial los derechos
tundamentales que protegen la dignidad humana y la
personal ldad. E!l Consejo aleman d¢  prensa desaprueba
indagaciones periodlsticas para tines comerciales ¥
publiclsticos por considerarlas un abuso de la libortad de
prensa,

En otro subtltulo de !a Ley de prensa se abre indicacién
acerca dec evitar la publicidad furtiva al informar en texto e
imagen sobre acontecimientos deportivos, E! Conscjo alcman
de prensa como érgano de autorresponsabiiidad voluntaria de
la prensa alemana, sosticne que se debe distanciar toda
publicidad clandestina en certdmenes decportivos de todo tipo,
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en especial en forma de !a publicidad mavil o a traves de!
cambio de denominacién de asociaciones y centros deportivos,
para adoptar el nombre de empresas y productos. Este Consejo
estd de acuerdo con las emisoras de radio y televisién, en
que a las empresas dedicadas a la publicidad no les interesa
principalmente la publicidad en el lugar del certimen
deportivo, sino mas bien l1a posibilidad que aqu! se otrece de
multiplicar mites y millones de veces sus mensajes en los
trikots y aparatos deportivos a través de las fotos de las
informaciones de la prensa, as! como mediante las emisoras de
radio y televisién. El Conscjo aleman de prensa sugiere a
las redacciones hacer !rente a cste abuso dcl deporte y de
jos deportistas para fines publicitarios y mantener libre de
publicidad furtiva la parte redaccional de los periodicos y
de las revistas mediante ta aportuna seleccién de la
informacién en texte e imagen sobre las competicienes
deportivas.

Son as! mismo parte integral del Orden Juridico de 1la
Republica Federal de Alemania las lecyes de radiodifusion, que
rigen a la radio y televisién. La tarea que sc recomienda a
fa radiodifusion alemana es opropia de doce corporaciones

jurildicas pablicas. Nueve de ellas, radioditusoras
regionales de Land, son atendidas por ¢l derecho de esc misma
lugar; otras dos basadas en el decrecho federal; y la

altima, segun la televisidn alemana {2ZDF), bajo el convenio
estatal de los Estados federados |lamados Lander.

A jas radiodifusoras de estc pals les es permitido
dedicar algunos tiempos para cortes comerciales [
publicitarios. al respecto, {as corporaciones de
radioditusién de Land y la ZDF tiencen facultad para gozar dgo
ingresos por concepto de pubiicidad y propaganda comercial,
ta radiodifusién nortcalemana y la radiodifusién alemana
occidental no destinan ticmpos a cortes comerclales. En lo
concerniente a las leyes de radiodifusién se menciona que
para la concesién de tiempos de emision a las empresas
publiclitarias, las corporaciones regionales de radiodifusién
de Land han fundado sociedades filiales de responsabilidad
limitada que recogen los correspondientes pedidos de
pubiicidad y los agrupan en un programa publicitario para
determinados tiempos, junto cen ias intercalaciones y aportes
de programa en el marco de las directrices legales de la
radiodifusion Los domingos y dlas festivos y desput¢s de las
veinte horas de todos los dlas no se debe transmitir ninguna
publicidad. Para la television sc ha limitado a veinte
minutos por dla el tiempo de emision de spots publicitarios,

En el convenio estatal sobre el establecimiento de la
corporacion de derecho publico, segin la televisién alemana,
en su artlculo 22 parrafo tercero relativo a ta contfiguracidn
y transmisién de programacién, se establece que el programa
de propaganda comercial debe estar claramente scparado de los
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demas programas. La duracion total del programa de
propaganda se fija mediante acuerdo de los ministros y
presidentes.

En la Lecy Fundamental de mayo de 1848 de la Republica
Federal de Alemania, Se sosticne gque la gente tiene derecho a
expresar ¢ inciuso difundir su punto dec vista, garantizando
de esta manera ia libertad de prensa y de informacidn para fa
radliodifusion y cine, sin permitir ta censura. Toda
expresién o informacién a la que tiene derecho una persona
estd !imitada, sin embargo, para la proteccién de menores y

el honor, el arte y 1la ciencia, !a investigacién y la
ensefianza. Otra limitante en la radiodifusién es el Codigo
penal que prohibe el insulto, fa calumnia, viclencia, etc;
el Codigo civil, [a Ley de derechos dec autor y otras.

En cuanto a la radiodifusion Bavara, en su capltuleo de
la Ley sobre ¢! establecimiento y tarcas dc la Corporacién de
derecho pablico en su artlculo cuatro, se menciona como
propdsito que deben tener las cmisiones de estas
radioditusoras fa formacien, informacién y ecntretenimiento;
ademis del! dcber de estar inspiradas por el esplritu
democrAtico, la conciencia de |a responsabllidad cultural, fa
objetividad y humanidad. En la programacion los empleados de
ia rediodifusora Bavara no deben favorecer unilateralmente a
un partido o grupo polltico, ni a especiales intereses, sean
de tipo ecconémico o personal; se permite cin embargo, en ef
marco del decoro publiclstico, !a radiodifusion para crltica
objetiva de personas asl como a instituciones y deficiencias
de la vida pubiica.

Tambidn la Ley de prensa de 1966 de Aenania del norte de
Weestfalia regifamenta ta radieditusién y en su artlculo once
de| derecho a t{a replica, sostiene que e! derecho de
reproduccidn no existe cuande se trata de un anuncio que
slrve exclusivamente para fines comerciales.

tos organismos que rigen a las radicdifusoras de 1la
Repabiica Federal dec Alemania son:

- Consejo de Radiodifusién = representa a la generatidad en
en este sector

- Consejo de Administracién = vigila la gestién de
negocios de estas
corporaciones

- Ccomision Consultiva de Programacién = aconseja al
intendente en
cuestiones
dedicadas a
programacién

- _Intendente = quien tiene |a facultad de dirigir' la
radiodifusora extrajudicialmente.
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DERECHO ESTADOUNIDENSE

Los Estados Unidos de Norteamérica, segun SU
constitucidn pofltica, son wuna fReptiblica Democratica y
Federal en {a que participan los tres podecres: Ejecutive,
tegistativo y judicial, EIl poder Ejecutivo representado por
su Presidente es elegido democrdticamente cada cuatro afios y
con opcidn a recleccidon por otro periodo igual. €Este poder
se encarga de fa Administracién Pablica. £l poder
legislativo o Congreso tiene por funcién crear las npormas
jurldicas idéneas quec demande el pals y su puebio. Son parte
del poder legislativo la Cadmara de Scnadores y la Cimara de
Aepresentantes. €1 poder judicial es encabezado por ta Corte
Suprema dc Estados Unidos y tienc a su cargo la resalucion de
controversias planteadas en algun proceso judicial para el
bienestar de¢ la poblacién. Estec pals se conforma por la
asociaciéen y confederacion dc cada una de las entidades
estatales, por lo que los Estados gozan dec autcnomla
ejecutiva, legislativa y judicial. El poder cjecutivo en los
Estados es represcntado por los Gobernadores.

La Norma Maxima de l1os Estados Unidos de HNorteamérica
fue promuigada en 1789, haciendo incapic en los principlos
antes mencionados rcspecto a su organjizacion polltica. El
Cuerpo dc dirigentes de ta Independencia de estec pals dicté
medidas que fueron declaradas como derechos inhercntes al
hombre. Dentra de ¢stos y que quedaron plasmados en fia
Constitucion de cse pals sc pucden mencionar entirec olros:

- El pueblo es quien detenta €1 poder y la soberanla;

- tibertad e lgualdad para todos los hombres;

- Ningon hombre debe recibir privilegios ecspeciales;

- Libertad de prensa sin restriccidn;

- Libertad de reiigion;

- En un mismo territorio debe existir solo un gobiecrno;
- No pueden concentrarse {os tres poderes en una 5sola
persona u organismo y deben funcionar por secparado;

- E1 gobierno debe buscar ¢! Bicn Comdn para precurar ja
seguridad, vida y felicidad, dc 1o contrario c!
pueblo puede cambiarlo;

- La Justicia, moderacidn, templanza, frugalidad y
virtud aseguran la libertad de i1a comunidad;

En el Orden Jurldico estadounidense existen diversas
teyes que han intervenido en la regulacion de la actividad

publicitaria. Asl en 1890 sc promuligé ia Ley Antimonopolics
Sherman, c¢on el objeto de mantener 'a competencia al
restringir al comercio y los acuerdos de precios fijos; la

tey Robinsen - Patman, que surgidé como enmienda de 1z Ley
Clayton y con la tinalidad de mantencr !a competencia al
igual que |a anterior, mediante la limitacién de los
descuentos a los diferenciales de tos costos; la Ltey de 1ia
Comision Federal de Comercio de 1914, que procurd tla
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prateccidén general del <comercio; la Ley Federatl de
alimentos, drogas y cosméticos de 1838, que buscaba la
defcnsa del consumidor respecto de este tipo de productos de
acuerde al precio y promocién; la Ley Wheeler - Lea del
mismo aflo y que era una enmienda de la Ley de la Comisién
Federal de Comercio, que pretendla extender ta jurisdiecién
de esta Comisién principalmente para regir fa publicidad
falsa en cosméticos, medicinas, alimentos, etc; |a Ley sobre
etiquetado de productos de 1841, que también beneficiaba a
consumidor, al exigir que los productos se distinguieran en
marca, nombre del productor y componentes utillizados para la
fabricacidn det producto.

Como ¢s notorio Jla legisiacién publicitaria en Los
Estados Unidos de Norteamérica se basa principalmente en la
proteccidén de! consumidor. Existen ademds de estas leyes a
nivel nacional otras estatales que protegen tanto a las

empresas de la competencia desleal y "al consumidor en
general., Es importante mencionar que asi! mismo participan en
la regultacion publicitaria de este pals organizaciones
privadas de Indole comercial, con fines lucrativos y no

fucratives, que han establecido criterios a seguir en esta
actividad de manera voiuntaria.

De tas leyes arriba mencionadas que conforman la
tegislacién publicitaria de el pals en cuestion, son dos las

que tienen un papel mas participativo: la Ley de la Comisiodn
Federal de Comercio, as|l como su enmienda Wheeler Lea, y la
Ley Rebinson - Patman, ambas que son aplicadas por 12
Comisién Federal de Camercio. Cuandc esta Comisién |lo

considera necesario puede exigir al fabricante de un producto
determinado gque aporte pruebas distintas con (a finalidad de
probar ta calidad del producto que maneja y gque se encuentra
bajo la actividad publicitaria, para la proteccidén del
consumidor. Esta exigencia surte por lo general cuando se ha
presentado una queja a nivel pdablico por la publicidad que se
difundio en una campafia publicitaria determinada. Tambian es
facultad de esta Comisién el obligar que el anunciante |leve
3 cabo una campafia publicitaria de tipo correctivo, es decir

que enmiende © «corrija ta falsa publicidad que se haya
alegado con mensajes gque hagan las aclaraciones pertinentes.

La Comisién Federal de Comercio, at igual que su
enmienda Wheeler Lea, es como vemos quien tienc la facultad-
de regular con mayor fucrza la actividad publicitaria en este

pals. En su seccién cinco prohibe expresamente todos
aquelios métodos que scan desleales y cometan injurias hacia
algan competidor. La enmienda Whecler Lea, por su parte y

con el objeto de corregir las lagunas dejadas por la tey de
la Comisién Federal de Comcrcio, dispuso sobre la competencia

desleal, prohibié que en los mensajes se cometan injurias al
pablico y toda publicidad fafsa, viciosa o decepcionante
sobre alimentos, medicinas, cosméticos y aparatos

terapéuticaos, pero no solo estos productos quedaban inmersos
en la obligacién, sino asi mismo todos aquellos que
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difundieran publicidad viciosa o fraudulenta y que se pudiese
considerar competencia desieal. Asl en las etiquetas vy
pubiicidad de cigarritlios se ha implementado un programa
tederal en el que se impone ia obligacion al anunciante de
establecer la relacidon entre fumar y la salud. También {a
enmienda se involucré en cesar y desistir drdenes emitidas
por !a Camisidén Federal de Comercio.

La Ley Robinson - Patman principalmente tenla dos
sentidos de aplicacion, el primero se referla a situaciones
donde 1os vendedores hacen pagos por servicios promocionales
e instalaciones proporcionadas por sus clientes; el otro
hacla referencia a situaciones donde los vendedores mismos
proporcionan los servicios promocionales y las instalaciones
en lugar de pagarle a los clientes por hacer el trabajo.
Esta Ley establece que los vendedores deben ofrecer el
servicio, o pagos por ¢l, sobre bases proporcionalmente
iguales para todos los clientes competitivos.

La Ley de la Comisi6én Federal de Comercio y la Ley
Robinsen - Patman tienen ambas un sentido de proteccitn al
consumidor con el especial interés de detender el derecho a
la seguridad de los consumidores. As! existen Leyes de
seguridad automotriz, de los juguetes y otras que regulan a
las industrias textil, de neumsticos, alimentos, medicinas,
cigarrillos, ilquidos de limpieza y muchos otros. Una dec las
mis importantes es la que sc reticre a la seguridad de los
productos de consumo de 1972, para lo cual tiene atribuciones
la comisién de scguridad de productos de consumo, constitulda
por decreto y como organismo creador de reglamentos. Asl
puede nombrar marcas y empresas cuando publigque informes
sobre productos dafiinos, puede prohibir la distribucién
incluso de estos productos s5in tramitos legales, y puede
acusar conp cargos criminales y por supuesto civiles a los
representantes de aquellas empresas que resultep responsables
respecto los productos mencionados., La Comisién de seguridad
de productos de consumo no tienc facultad sin embarge en
automéviles, alimentos, medicinas, derivados del tabaco y
otros productos que competen a determinadas leyes u oficinas
gubernamentales.

Periddicamente Ila Comisién de secguridad de productos de
consumo emite una lista de productos dafinos que se basa en
los datos proporcionados por los hospitales y quc se reficre
al grado del daflo de cada producto. Quedan excluldos de esta
los productos antes citados que quedan fuera del alcance de
esa Comisién, de lo contrario ellos encabezarlan en todo
momento 1a relacidn de los productos mas pecligrosos.

En la icgisiacion publicitaria estadounidense c¢xisten
regutaciones sobre 1la materia a nivel estatal y local e
incluso de organizaciones privadas. En e! ambito estatat y
local se localiza el Estatuto para modelos de tintas de los
impresores de 1911 para estableccer ta verdad en publicidad,
en la cual sec basaron casi todos los Estados dc este pals
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para emitir su propio Estatuto. En el Estado de Wyoming en
la ciudad dc Green River nacié otra Jey que en la actuafidad
tiene aplicacidén a nivel local en casi todos los Estadoes, la
Ordenanza de Green River y que rigen principaimente ta labor
de promocion y de ventas personales.

Las Organizaciones privadas tienen un desempefio de suma
importancia en {a legislacién de ta publicidad de Estados
Unidos. Ei punte de partida es censurar toda aguelia
publicidad que se puede considerar no ética o fraudulenta vy
es censurada precisamente por Jos medios de difusién por los
que s¢ pretende transmitir o difundir. As !t varias
asociaciones pueden no permitir que determinados mensajes
publicitarios sean impresos para su difusidn en las revistas
que efias mismas mancjan,

Dentro del Orden Jurldico aplicable 2 la publicidad en
Los Estados Unidos de Norteamérica 1] hace especial
referencia a ia Marca, para mantcner fa !lnea de proteccidn

al consumidor. Se pueden mencionar {es conceptos de marca de
fabrica, marca de servicio, marca colectiva vy marca
registrada. Es marca de f&brieca cualgquier palabra, nombre,

simbolo o Jema o cualquier combinacidn adoptada y wutilizada
por algan fabricante o comerciante para identiticar su
mercancia y distinguiria de otras fabricadas o vendidas por
otros. t.ta marca de servicio significa et nombre o tltulo
utilizado en fa venta o anuncio de seryicios para
identificarlo d¢ ta actividad dc otras personas, Se utifiza
s] término marca colecctiva en nombres de asociaciones o aigun
grupo en gecneral., La marca registrada es aquelfa gque fud
inscrita en la oficina de patentes y marcas.

DERECHQO FRANCES

francia ha sido en Ja historia universal uno de los
palses de Europa ©Occidentai que ha aportado conceptos
valiosos a la cultura juridica. Se debe tener en cuenta gque
los primeros documentos constitucionales de Jos Estados
Unidos de¢ Norteamérica y Francia fueron de¢ importancia para
influenciar ei Orden Jurldico de muchas otras Naciones, de.
otros palses que también pretendlan Jograr su independencia y
Soberanfa Nacional.

Francia es una Replblica Democrdtica Representativa y
Presidencialista. La soberanla reside en el Pueblo y existe
ta divisidn dec poderecs: Ejccutive, Legisfativo y Judicial.
El Ejecutivo, representado por el Presidente de la Republica,
es electo para periodos de sicte afios y nombra a su gabinete
y miembros del gobierno para hacerse cargo de ia
Administraciéen Publica. E! Poder Legistativo lo representa
el Parlamento y se constituye por {a Asamblea Nacional, que a
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su vez estid formada por Diputados y Senadores. EI Judicial
se encarga precisamente de |a administracion de la Justicia y
se confarma por organismos Colegiados que delegan
responsabilidad en Tribunales y Jueces para la aplicacién de
la Ley.

Los primeros documentos Constitucionaies franceses se
expidieron en 1789 y buscaban garantizar los derechos del
hombre y los ciudadanos. Enire algunos de sus artlculos se
mencionan fos siguientes:

‘- La Soberanla reside escncialmente en la Naclén;
- Los derechos naturales del hombre son: lLibertad,
propiedad, seguridad y resistencia a |a opresidn;
- Es una garantla jurldica la divisién de poderes;
- lgualdad jurldica para todos;
-~ Libertad de expresidn, espiritual e imprenta;
- EI Ilmite de la [ibertad individual es la |ibertad de
los dem&s miembros de la cemunidad;
-~ Lo no prohibido por ia Ley es permitido;
- No existe ninguna pena sin una Ley antes escrita;
- Toda persona es inocente hasta que sec prucbe y declare
lo contrario;
- Contribuir a los gastos publicos es una obligacion,

Sin embarge en 1783 sc¢c hacen correccicnes a ¢510s
principios y se declaran los gue a continuacién se citan:

- La Soberanla reside en ¢! Puchlo;

- El Fin de la socicdad ¢s el Fin Coman; .

- La Ley debe proteger al| hombre en contra de la tiranla
dc los gobernantes;

- El Hombre es inalienable;

- El Estado dcbe proporcionar los medios para que todos
reciban enseflanza;

- La retroactividad a las leyes es un delito;

- Nadie puede ser declarado culpable hasta que se
pruebe;

E! 4 de Octubre de 1958 se expide la Constitucién
Polltica gque rige en {a actual Repdblica trancesa y en 1882
es reformada por la Certificacion de este mismo afio.

De los principios antes expuestos se pueden nombrar tres
en fos que descansa la legislacién publicitaria francesa: |a
libertad de expresion, escritura e imprenta; el fImite de la
tibertad individual que es ta libertad de fos demis miembros
de la comunidad; y el oprincipio que sostiene que la
felicidad de la sociedad es la felicidad coman.

La administracion francesa de la publicidad es el ¢rgano
principal de regulaciébn en csta actividad, por io que en
seguida quedaran citadas varias medidas que ordenan sobre
nuestra actividad en estudio y que este mismo organo emite.
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Asl ha determinado que algunos sectores industriales no
tienen acceso a la pubiicidad que se transmite por radio vy
television. Entre ellos se encuentran: Computadoras,
construcciones, contratacién de mano de obra, cursos por
correspondencia, distribucién en general, Jjoyas, lineas
aéreas, margarina, productos para adeclgazar, textiles vy
tibras artiticiales o sintéticas, turismo y venta por
correspondencia a domicilio,

La administracidn francesa de ja publicidad ha definido
as! misma su tuncisén al dirigir una nota para la atencién de
anunciadores y agencias en los siguientes términos:
Encargada de contribuir a la informaciéon de los consumidores,
de los telespectadores y del auditorio, por una publiicidad
leal, wverldica 1y decente, 'a administracion francesa de la
publicidad ha ejcrcido desde 1868 un control severo sabre el
contenido de mensajes publicitarios, y de hecho, jugado en
este dominio un rol pilote vy dado el ecjemplo de una
herramienta de prevencién y de referencia eticaz. Ei
establecimiento dei regiamento de la publicidad radioténica y
televisiva, en —colaboracidn con la Organizacion de Radio y
Teclevisidn Francesa (ORTF) y las diferentes administraciones
intercsadas en la proteccidon del consumidor y su intormacién,
as! como los anunciantes y 10s publicitarios, los cxcelentes
contactos que se hayan instaurado cnire la administracion
francesa de |a publicidad y el contro! estricto del respeto
de tas regias generales decretadas, han permitido elevar e)
prestigio del! medio auxiliar y de evitar la difusién de un
cierto numero de formulaciones publicitarias que tienden a
inducir en error, Hay que notar que los objetivos buscados
en el articulo 8 del Reglamento de la publicidad radiofénica
y tclevisiva, que indica que las emisoras publicitarias deben
estar concebidas y realizadas de tal forma que no secan
suceptibles de inducir a los consumidores al error, han sido
retomados cinco afios mas tarde en la Ley de Orientacidn del
27 de Diciembre de 1873, cuyo artlculo L-44 trata de la
publicidad engaflosa.

Cabe aclarar que la administracién trancesa de la
pubiicidad no es un Organismao cquivalente o despiazador de
los Tribunales y en 1o que respecta a escenarios y peliculas,
fos textos de basc quedan a! rcglamento de 1a publiicidad
radiofdnica y televisiva para el control del contenido de
mensajes.

As! mismo cxiste una Comisidn Consultiva para Ja
Publicidad que sc encarga de aplicar las Leyes, decretos,
reglamentos © costumbres en vigor sobre el contenido ¥y
tormulacién de mensajes publicitarios. En dicha Comision fas
decisiones son tomadas por su Director gencral.

A continuacidén se exponen alguncos de los criterios
reglamentarios en materia publicitaria de 1a administracien
francesa de la publicidad y de la Comision Consultiva para ia
publicidad:
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El alecohol es tratado en e! artlculo 25 del reglamento
de {a publicidad radiofénica y televisiva y ha sido creado
para cvitar todo estlmulo al consumo de alcohal, La

publicidad para este tipo de productos no estd permitida y la
administracién francesa de la publicidad se¢ ha reservado el
derecho de rechazar hasta una publicidad para un producto no
alcoholizado, cuando lleva |a marca de otro producto que esté
alcohotizado. Cuando el alcohol es un simple componente del
producte, coma en chocolates, salsas u otros, se hace caso
omiso a l!a regla anterior, a menos que se fije la publicidad
en el alcohol mismo,

tas cifras y estadlsticas tienen su aplicacién en el
artlculo 11 del reglamento de |la publicidad radiofdénica vy
televisiva y <considera que las referencias citradas,
particularmente las de «calidad, cantidad y precios de!
producto o servicio, deben cstar justificados y probados.

Los cosméticos y productos de higiene corporal son
contemplados por el artlcule 23 de! reglamento citado y el
artlculo L-551 del Codigo de Salud Pablica. Los proyecctos a
taver de productos cosméticos o dc higienc corporat
presentados como ayudando e! diagnéstico, la prevencion o el
tratamiento de enfermedades o dc afecciones que depcnden de
la patologla quirtrgica y de los desarrcglos psicolégicos,
deben previamente estar somctidos al Servicio Central
Farmacéutico con el fin de obtener un permisa de publicidad.
La obtenci6n de ese permiso no dispensa a fos anunciadores
del examen de sus proyectos por la Comision consultiva para
la publicidad.

v

La distribucidén en general tienc prohibido hacer
publicidad. Unicamente la publicidad para las marcas o
productos realmente fabricados por un distribuidor es
autorjzada, pcro en tal caso, no es admiiida ninguna

referncia al modo de distribucidon o lugar de venta.

Las aguas minerales, en canformidad con ¢l artlculo 23
del reglamento de la publicidad radiofonica y televisiva,

deber previamente estar soemtidos al servicio central
farmacéutico con el fin de obtener un permiso de publicidad
si prometen tener propiedades benéficas a la satud. La

obtencion de dicho permiso no dispensa a los anunciantes del
examen de sus proyectos por la Comisién Consultiva para 1a
Publicidad.

Los productns peligroses deben ser presentados en
condiciones de utilizacién conforme af modo de empleo, como
el usp de gquantes y en todos los casos tomando todas las
precauciones para evitar una wutilizacién cventualmente
peligrosa para los niflos y/o animales domésticos, salvoe en
casc de ser destinados a estos ditimos. As! los insecticidas
deben ser colocados lejos de los alimentos y de les animales
domésticos, encontrarse fuera del alcance de los mifkes y en
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todos los casoes ni en sus cuartes ni en las cocinas., Pfuecdcn
en ocasiones los mensajes a favor de productos suceptibles de
ser peligrosos deben presentarse a través de imdgen y sonido
con la aclaracidn: “Lea el mado de empieo™.

La publicidad a faver de medicamentos, cn el scntido del
artlcuto L-512 primer parrato de! C6digo de 1a salud publica,
debe lievar legiblemente 1a mencidn: "Eventuaimentec consulte
a su médico”, asl como el ndmero de permiso de publicidad
expedido por el servicio central farmacéutico. Solo los
productos farmacéuticos pucden indicar |a mencién: "venta en
farmacia”.

ta seguridad vial cs también aspecto importantec para la
publicidad. Los pasajeros de vehlculos automoviilsticos
deben wusar cinturones de seguridad y los motociclistas vy
ciclomotoristas deben ilevar casco. Asl mismo las reglas de
seguridad que se retieren al mancjo de ios vehlculos deben
ser respetadas: Direccionales, frenos de potencia sobre
calle mojada, cinturones de seguridad cerrados con hebillas,
velocidad maxima, no parar en lugar prohibido o peligroso
como !a salida de una curva. EI artlcuio 28 de! reglamento
de la publicidad radiofénica y televisiva precisa que tlas
emisiones publicitarias aque sc refieren a {os vehlculos de
motor no deben ofrecer o explotar 1da tentacién de |a
velocidad por eila misma y que esas posibilidades de
velocidad, otrecidas por ta reserva de potencia de los
motores, no pueden ser presentadas sino solo como un clemento
de seguridad.

Ef tabaco es regulado por el articule 26 del reglamento
de publicidad radiofénica y televisiva y prohibe toda
publicidad en favor del tabaco, sca de cigarros o puros. Los
artliculos para fumadores como encendedores y pipas estén
autorizados.

Sobre les mensajes publicitarios testimoniaies I3
administracién francesa de la pubiicidad dice: Se entiende
por testimonio las declaraciones que estan hechas a favor de
un producto o servicio, sea por personas cuya identidad real
es precisada ©0 por personas reconocidas en ftuncién de su
notoriedad. La autenticidad del testimonio se prueba por un
certificado tirmado del testigo confirmando las palabras que
sostienc en el mensaje o que son sostenidas en su nombre. En
el momente de 1a wutilizacion de dobles de personalidades
conocidas, es necesario obtencr ¢! acuerdo de ellas o sus
representantes y de precisar con cllos los 1Imites exacios de
la explotacion publicitaria de su semejanza., La presentacidn
de testimonios decbe conservar también en el sonido y la
imdgen el cardcter personal del testimonio con ¢! fin de no
generaiizar abusivamente una opinién particular. Adcmis, la
utilizacion dcl verbo garantizar o cualquier sinénimo decbe
excluirse,
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fa publciidad financiera es ordenada en el artlculo 8
del reglamento de la publicidad radiofonica y televisiva,
Este tipo de publicidad debe contener indicaciones claras y
precisas, asl mismo, es necesario hacer las observaciones de
"ficcién y realidad® en las operaciones financieras gque
puedan ser presentadas de manera suceptible para inducir al
consumidor al error, particularmente sobre ios resultados que
puedan esperar. Es por ello que los mensajes a favor de
operaciones financieras deben incitar a los teiespectadores y
audiencia a informarse de manera mas completa en sucursales u
oficinas de los organismos anunciadores.

La publicidad para créditos o préstamos debe especificar
la tasa y monto, el interés actuarial bruto y el interés
variable. tos mensajes e¢n favor de bonos del ahorro, de
bonos de caja y de depésitos a plazo deben indicar cl periodo
que es necesario respetar para obtener e! interés tinal
prometido y precisar qgue el retiro de los bonos previo a |a
terminacidn del plazo normal trae una reduccion de |2 tasa de
Interés y las ventajas. Esta recmuneracion debe estar
expresada como tasa actuarial bruta.

Por otra parte, las sobreimpresiones que constituyen los
elementos de informacién deben encontrarse en forma tal que
permitan 2! publico que los capte perfectamente. Asl se pide
por una parte reatizar en caracteres legibles y contrastados
en las condiciones normales y del encuadre de ios receptores,
ademids de opreveer que los caracteres permanczcan en la
pantattia el ticmpo necesario para una lactura atenta.

Los mensajes publicitarios de muebles deben realizarse
conforme a las disposiciones de la Circular del Servicio de
ta Represion de Fraudes del 18 de Junic de 1872. Sin embargo
cuando Jos mensajes no contengan indicacidén de precic las

menciones previstas en ta circular citada no son
obligatorias. Cuando s¢ trata de mueblies o canceles con
decoracién o revestimiento imitacién madera, e! empleo de

palabras como diseflo, tono, tinta, geénero, tipo, mancra, que
asociadas a la patabra madera puedan crear confusidn estd
prohibida y no es permitida ninguna abreviacisn.

Las demostracionecs comparativas tienen su aplicacién en
los artlecutos 9, 10 y 18 de! reglamento de la publicidad
radiofénica y televisiva, cn donde se impone la obligacién al

anunciante de probar de mancra practica y formal los
elementos que estadn pucstos en ventaja respecto a otros
productos, En dichas disposiciones se establece que ta

explotacién de temas humorlsticos, poéticos o dramdticos para
la ayuda de un medio resl o de procedimiento de animacién es
pasibie dentro de la medid> donde ello no desenlface alguna
ambigedad, en particular sobre las cualidades y propiecdades
de un producte o de {os resultados que pucden, esperar de &!,
por fo que es menester agregar fa mencidn: “*ficcion y
realidad”.
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La administracidn lrancesa de la pubticidad reglamenta

también sobre el lenguaje en genecral, juguetes, artistas,
aceites, operaciones promocionales, ventas, productos
naturales, productos puros y Ffrescos, presentacidn de
productos, precips de productas, componentes del producto,

de

denominacién de un producto ¢ servicie, marcas colectiva
tabrica, marcas de comescio o servicio, marcas comerciales

falisas o ecngaflosas, y aotros mis.



DERECHO MEX!CANO



40

'DERECHO MEX ICANO

El 16 de Septiembre de 1810 se inicia una época nueva en
la historia de México, una &poca de patriotismo ¥y evolucidn
politico - jurldico. Se forjaba, pues, la era nacionalista,
y con elia, importantes documentos de cardcter constitucional
eran promulgados por nuestros |ibertadores.

Don Miguel Hidalgo y Costilla ei 6 de Diciembre det
mismo afic declard abolida la esclavitud y suprimida toda

exaccidn que pesaba sobre {as castas, El movimiento
insurgente de Don Migue! Hidalgo surgla en c¢ontra del rey
Fernando VIl por e! pésimo gobierno que prevalecla en 1la

Nueva Espafa.

El 19 de Marzo de 1812 s5e expide l|a Constitucidn
espaflola que rige hasta el 30 de Septiembre de¢ ese afio en la
América espaflola, y dque se taracteriza por su profundo
sentido mopdrquico y pretensién de gobernar come Estado
independiente a la Nueva Espana, al delinear tas funciones
del gobierno virreinal que desde ese momento debla basar en
fa unidn de mexicanos y espafoles. Establecla principalmente
elecciones de Ayuntamientos, de Diputados para las Cortes dc
EspaMa y de Reprcsentantes para las Juntas Provinciales, y
contemplaba la Organizacisn de {os Tribunales que
sustituyeron a las Audiencias. Este Documento fué expedido
por las Cortes de CAdiz, en EspaMa, por jo que se !lamé |la
Constitucién de Cadiz.

Mientras tanto !a idcologla libertadora sc propagaba vy
Don Jos¢ Marla Morelos y Pavén convacd al Congreso
Constituyente de Anahuac. Se expidid, pues, con fecha del &
de Noviembre de 1813 el Acta Solemne de la Declaracién de la
Independencia de la Ameérica Septentriconal y el 22 de Octubre
de 1814 ¢! Decreto Constitucional para ta Libertad de la

América Mexicana, también |lamado este Gltimo ia Constitucidn
de Apatzingan vy en la que se plasmaron los principios de la
insurgencia, relativos a 1a disolucién del vlnculo de
dependencia con la corona espaficla. La Constitucion dec
Apatzingdn se inspiré en los documentos: Los Elcmentos
Constitucionales, de lgnacio Ldépez Rayén; y Los Sentimientos
de ta Nacién, de Don Morelos y Paven. En este ualtimo se
declaré, pues, la prohibicion de la esclavitud, fa supresidn
de las desigualdades nprovenientes del linaje o de la

distincién dec castas y la abolicién de fas torturas, ademas,
se establecio que "las Leyes del Congreso deben ser tales que
obliguen a constancia y patrigtismo, moderen la opulenta y 12
indigencia y dec tal suertec sc aumente el jornal del pobre,
que mejore sus costumbres, aleje la ignorancia, la rapifia y
el hurto". {Los Sentimientos de 1a Nacien, Jos¢ Ma. Morelos
y Pavon}.
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Es de especial importancia citar et artlculo 29 de Los
Elementos Constitucionales, de Don lgnacio Lépez Rayén, gue
declaraba "la absoluta Ilibertad de imprenta en puntos
puramente cient!ticos y politicos, con tal que estos Oltimos
observen tas miras de ilustrar y no zaherir tas legislaciones
establecidas”.

ta Constitucion de Apatzinpan, promulgada por el
Congreso de Chilpancingo, fue dividida en las partes que
tutelaban 1los Elementos Constitucionatles y la Forma de
Gobierno, a traves de 242 artlculeos. Entre los primeros se
reconocla fa soberania popular, igualdad ante la Ley, respeto
a la libertad e inviolabilidad del domicilio y exclusiva
aceptacidn de la religién catélica, apostélica y romana.
Respecto a la Forma de Gobierno se establecla Ja divisién de
poderes, tacultades del Legislativo, del Poder Ejecutivo
Coiegiado depositado en tres personas, y del Judicial
representado por el Supremo Tribupal de Justicia, as! mismo,
se contemplaron las provincias integrantes.

Durante ta etapa dec Independencia de nuestro pals,
Agustln de tturbide proclamé el Plan de lguala que pretendla

establecer a! Imperio Mexicano, es detir, una monarqula
desiigada de Espafia y que s5e regirla en orden a las Tres
Garantlas, la Unién, Religién e independencia. La

independencia de México quedd consumada y el Plan en mencidn,
que fué rechazado en principio por el Virrey Apodaca vy
aceptado posteriormente por el Virrey O'Donoju a la firma de
los Tratadas de Cérdoba, di¢ lugar a el Acta de Independencia
del Imperio Mexicano del 6 de Octubre de 1821, en la que sc
proclamé Ja definitiva separacion de México y la Corona
Espaflofa, ademis, sc cstablecié que la dJunta Provisiona

Gubernativa era quien representaba a la Nacién y que sec
consagraba Ja divisién de poderes.

El 31 de Marzo de 1823 la Junta Provisional Gubernativa
decretd que el Poder Ejecutivo serla ejercido momentaneamente
por tres miembros, Guadalupe Victoria, Nicotas Bravo y Pedro
Celestino Negrete, acto a su ver que di6 fin al Imperio de
|turbide y sus documentos declarados.

El 4 de Octubre dc¢ 1824 un <Congreso Constituyente
distinto promulgé la nueva Constitucidn a favor de un sistema
republicano y federat. En ella sc establecid fa divisidn de
poderes e implants la organizacién bicamerat en el ’
Legisiativo, se delimitaron las funciones del! Poder Ejecutivo
y se otorgaron las facultades a los Estados y la Federacién
por otra parte, se mantuvo !a {dea del Ejército de tas Tres
Garantlas respecto a la unica aceptacion de la religién
catélica, apostolica y romana, Fueron un total de 171
artlculos dispuestos en ia Constitucioén de 1824 que fueron
discutides y redactados por Becerra y Cabrera, Miguel Ramos
Arizpe, Crescencio Rejon, Fray Servande Teresa de Mier vy
Lorenzo de Zavala, entre otros.
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Después de la Constitucién de 1824, que se distinguis
por su cardcter federalista, se expidieron cince Documentos
Constitucionates mas. tos dos primeros posteriores a la
Constitucién de 1824 se caracterizaron por el centralismo que
propugnaban, Las Siete Leyes y Las Bases de la Organizacién
Polltica de |la Republica Mexicana.

Las Siete tLeyes, nombre dado a la Constitucion del 30 de
Diciembre de 1836 y que fué jurada al dla praximo siguiente
por el Presidente !nterino Justo Corro, modifice ta intencién
de |la Carta Constitucional de 1824 al implantar el sistema
centratista. Se «creé, pues, el Poder Conservador con la
tinatidad de subordinar a los tres poderes, mediante la
atribucisn otorgada para declarar incapacitado al Presidente
de la Republica, nulificar las Leyes, suspender las sesiones
del Congreso, deponer la Corte de Justicia y modificar el
Ministerio. En la promulgacién de las Siete Leyes
intervinieron, entre otraos, Lucas Alaman, José Marla Cuevas,
Antonio Pacheco Leal, Francisco Manue!l Sidnchez de Tagle y
Miguel Vailentlin,

Las Bases de la Organizacién Polltica de Ja Repablica
Mexicana, del 12 de Junio de 1843, constituyen un Documento
Constitucional eminentemente centralista que en principio se
propuso con la intencién de volver al sistema federal, pero
que hubo de transformarse por voluntad del General Lépez de
Santa Anna. Se otorgaron privilegios a militares y el clero,
y ademas, se extendié el poder del Partido Conservador.
Entre los Constituyentes de este documento se mencionan el
General Valencia, Sebastian Camacho, Cayetano ltbarra, Simén
de la Garza, Manue! de la Pefla y Pefla, Manuc! Baranda y el
Arzobispo de México.

El 21 de Mayoc de 1847 fué cmitida el Acta Constitutiva y
de Reformas de los Estados Unidos Mexicanos, que restablecla

el sistema federal y proclamaba la vigencia de fa
Constitucién de 1824. Posteriormente se expidié, también con
cardcter federalista, 1a Constitucién Poiltica de la
Republica Mexicana del 5 de Febrero de 1857. El Oltimo
Documento Constitucional que se promulgé en México durante el
siglo XIX fue ta !Imperiatista del 10 de Abrii de 1885,

conocida con e! nombre de Estatuto Provisional ded fmperio
Mexicano.

El Acta Constitutiva y dc Reformas dc los Estados Unidos
Mexicanos de 1847, tuvo como propésita principal restablecer
la vigencia de la Constitucidn de 1824, coan algunas reformas
y adiciones. El General Santa Anna habla regresado al poder
y el pals sec encontraba en guerra con Estados Unidos, pero ¢
nuevo Documento Constitucional, pesec a cllo, fue efaborado y
precisamente con la intencidn de volver al sistema federal.
Las Estados de 1a Republica Mexicana, a través de este
documento, recuperaron su autonomla y soberania, y as! mismo,
se modificée el sistema de cleccion del Presidente de la
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Nacion y suprimié 1a Vicepresidencia, se establecieron nuevos
métodos para el nombramiento de los Magistrades de la Suprema
Corte y se amplig¢ ¢l Senado,

Cabe hacer mencidn que el 28 de Diciembre de 1855 fué
expedida |a Ley Llafragua que, como decreto del Gobierno,
reguiaba la libertad dc imprenta mediante 48 artlcuios.
Entre las disposiciones mas importantes se establetid que
ninguna persona podla ser molestada por sus opiniones y que
todos tenlan derecho para imprimirlas y circulartas sin
necesidad de previa censura. Ast mismo aclaraba que
constitula un abuse a la libertad de imprenta cuando se
llegasen a publijcar escritos en que se atacara de modo
directo la Religién Catélica, la Forma de Gobierno
Republicano, Representativo y Popular, ¢ la vida privada.

En Octubre de 1855, dando cumplimiente al " Plan de
Ayutla, se convocéd al Congreso Constituyente que en primera
instancia pretendiera hacer vigente nuevamente ta
Constitucién de 1824 y a lo que accedieron conservadores,
moderados y el mismo Gobierno del Presidente Comonfort. Sin
embargo, los liberales se opusieron y finalmente consiguicron
expedir la nueva Constitucidn del 5 de Febrero de 1857, en la
que se impuso el Sistema Republicano, HRepresentative vy
Federal. Sc promulgé en ¢! nombrec de Dios y con la autoridad
de! Puebloc de Méxice, sec reconocié que los derechos del
hombre son la base y e! objeto de las instituciones sociales,
por lo que cra menester que todas las Leyes y Autoridades del
Pals respetaran las Garantlas contenidas en esta
Constitucién. En estec Documento Canstitucional se¢ declaraban
los derechos del hombre, la soberanla Nacional y fa Forma de
Gabicrno, la divisién de poderes, la responsabilidad de los
funcionarios publicos, los Estatutos de 'a Federacidén y ‘'a
reforma e inviglabilidad de ta Constitucién, Entre los
Constituyentes se encontraron Ponciano Arriaga, Mariano
Yaficz, Isidoro OQlivera, José¢ Romcro Dlaz, Joaquln Cardoso,
Ledén Guzmdn, Pecdro Escudero, José Maria Mata, José Cortes
Esparza, Jos¢ del Castillo Velasco y Mclchor Ocampo.

Cuande Maximiliano dec Habsburgo 1lecgd al poder, durante
la intervencidén {rancecsa, expidis el 10 de Abri! dc 1865 el
Estatuto Provisional de! Imperio Mexicano con ia colaboracién
de Miramar. Este documento de cardcter seudo constituciona
tuve una vigencia efimera y se elabor6 con ia finalidad de
ordenar ¢! Gobicrno del Imperio. Se estipule que la
sobecranla radicaba en ¢l ecmperador, establccid ia Forma de
Gobierno y emitid disposicioncs sobre el territoric de ta
Nacion, los Mcxicanos y Ciudadanos, las Garantlas
Individuales, Pabeilén Nacional, Posesidn de los empleos y
tunciones publicas, Ministerio, Consejo de Estado, Tribunales
en gencral, Tribunal de Cuentas, Comisarios imperiales y
visitadores, Cuerpo Diplamatico y Consular, Pre’ecturas
marltimas y vcapitanias de puerto, Pretectos pollticeos,
Subprefectos y municipalidades, division militar del Imperio
y Direccién de Obras puablicas.
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En 1867, a la calda de Maximiliano de Habsburgo y wuna
vez conclulda ia intervencidn francesa, se restaurd fa
Reptblica y comenzé a funcionar la Constitucién de 1857 con
la adicién de las Leyes de Reforma que fueron expedidas en
1859 por Don Benito Juarez, bajo la Presidencia de Don
Sebastlian Lerdo de Tejada.

Las Leyes de Retorma cstableclan principalmente que: EI
Estade y ta iglesia son independientes entre st y que el
Congreso no pucde dictar Leyes estableciendo o prohibiendo
religiéon afguna; el matrimonio es un contrato civi! y es de
ta exclusiva competencia dc los funcionarios y autoridades
del orden civil; ninguna Institucién religiosa puede
adguirir bienes ralces ni capitales impuestos sobre éstes,
salva excepcion del artlculo 27 de la Constitucién de 1857;

1a simple prgmesa de decir verdad y de cumplir | as
obligaciones que se contracn, sustituyen al juramento
religioso en sus efectos y penas; nadie puede scr obligado a

prestar trabajos personales sin ia justa retribucidn y sin su
pleno consentimiento.

El 21 dc Noviembre dec 18916 se reunié por primecra vez el
Congreso Constituyente de nuestra actuat Carta
Constitucional. El proyecto, que habla sido presentado por
Don Venustiano Carran2a, sc inspiraba en principios moderados
que finalmente fueron transfsrmades por los de caracter
radical .

Ef 5 de Febrero de 1917 fuc promutigada la Constitucién
Polltica de los Estades Unidos Mexicanos y desde entonces se
ha erigido como wno de los Documentos Constitucionales de
mayor importancia y trascendencia en la historia universal.

Los Constituyentes de Querétaro durante 1916 y 1817
fueron: Aurelio L Gonzalez y Daniel Cervantes, por
Aguascalientes; tgnacio Roel, por Baja California; Juan
Zubardn y Herminio Pérez Abreu, por Campeche; Manuel Aguirre
Berlanga, Ernesto Mecade Fierro, José Marla Rodrigucz, Jorge
Von Versen y Manue!l Cepeda Medrano, por Coahuila; Francisco

vitlarreal, por Colima; Enrique Suarecz, Enrique D Cruz
Cristobal LI Castillo, Amilcar vidal y Daniel A Zepeda, por
Chiapas; Yanue! M Pricto, por Chihuahua; fgnacio L

Pesqueira, Lauro Lépez Guerra, Gerzayn Ugarte, Amador lLozano,
Felix F Palavicini, Rafae!l Mart!nez, Rafael L de tos Rlos,
Arnulfo Siiva, Antonio Norzagaray, Fernande Vizcalno, Ciro B

Ceballos y Alfonso Herrera, por el Distrito Federal;:
Silvestre Dorador, Ratael Espeleta, Antonio Gutieérrez,
Fernando Castaflos, Fcrnando Gomez Palacio, Atberte Terrones
Benltez y Jests de la Torre, por Durango; Ramén Frausto,

Vicente M vatticrra, José¢ Natividad Maclas, Jesos Lépcz Lira,
David Penaflor, José Villaschor, Antonio Madrazo, Hilario
Medina, Manucl G Aranda, Enrique Colunga, Ignacio Lépecz

Alfredo Robles Domlnguez, Fernando (izardi, Nicolds Cano,
Gilberto M Navarro, Luis Fernidndez Martlnez y Carlos Ramlrez
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Llaca, por Guanajuato; Fidel Jimeénez, Fidel R Guillén vy
Francisco Figueroa, por Guerrero; Antonio Guerrcro, Lcopoldo
Rulz, Alberto M Gonzalez, Rafael Vega Sanchez, Alfredo
Cravioto, Matlas Rodriguez, tsmael Pintado Sanchez, Refugio M
Mercado vy Altonso Mayorga, por Hidalgo; Luis Manue! Rojas,

Marcelino Davales, Federico € Ibarra, Manuel Davalos,
Francisco Martin del Campo, Bruno Moreno, Gaspar Bolafos,
Ramén Castaficda, Juan de Dios Robledo, Jorge Villasefior,
Amado Aguirre, Jos¢ | Solorzano, Ignacio Ramos Praslow,

Francisco Labastida, José Manzano, Joaquln Aguirre Berlanga,
Esteban Baca Catderdn, Paulino Machorro y Narviez, Sebastidn
Alicnde y Rafael Ochoa, por Jalisco; Aldegunde Villasenor,
Fernando Moreno, Enrique O'Farrit, Guillermo Ordorica, Jose J
Reynoso, Jesus Fucntes Davila, Macario Pérez, Antonio
Aguifar, Juan M Giffard, Jos¢ E Franco, Enrique A Enrlquez
Donato Bravo lzquierdo y Rubén Martl, por el Estado de
México; Pascual Ortlz Rubio, Francisco Ortlz Rubio, Alberto
Peralta, Cayetano Andrade, Salvador Herrején, Gabriet R
Cervera, Onésimo Lépez Couto, Salvador Alcardz Romero, Martln
Castrejon, José Ailvarez, Jese Silva Herrera, Rafael Marquez,
Amadeo Batancour!, Francisco J Mugica, Jesus Romero Florcs y
Flarencio G Gonzadlcr, por Michoacian, Antonio Garza Zambrano,

José L Gémez y Alvarado L Alcazar, por Morelos; Manue!
Amaya, Nice¢foro Zambrano, tuis Iiizaiiturri, Ramén Gamez,
Reynaldo Garza y Agustln Garza Gonzdlez, por Nuevo Ledn;
Salvador GonzAlez Torres, tsract del Castillo, tecopoldo

Payan, Luis Espinosa, Manucl Herrera, Manuel! Garcta Vigil,
Porfirio Sosa, Ceclestino Pérez, Crisétoro Rivera Cabrera vy
Genaro Lépez Miro, por Oaxaca; Daniel Guzman, Rafael Canete,
Miguel Rosales, Gabriel! Rojano, David Pastrana Jaimes,
Froilan C Manjarréz, Antonio de la Barrera, dJose HRivera,
Pastor Rouaix, Epigmenio A Martinez, Luis T Navarro, Portiria
del Castillo, Federico Dinarln, Gabino Bandera y Mata,
Leopolds Vvazquezr Mcllado, Gilberto de la Fuente, Altredo
Cabrera y Jose Verdstegui, por Puebla; Juan N Frlas, Ernesto
Perrusquia y Jose M Truchuele, por Qucrétaro; Samuecl de los
Santos, Arturo Méndez, Rafacl Cepeda, Rafacli Nieto, Dionisio
Zavala, Gregario A Tello, Julian Ramirez Martinez y Rafael

Curiel, por San Luis Potosl; Pedro R Zavala, Andrés
Magalién, <Carlos M Ezquerro, Candido Aviles y Emiliano C
Garcla, por Sinaloa; Luis G Monz6n, Flavio A Bérquez, Ramén
Ross y Eduardo G Garcla, pnr Sonora; Rafael Marttnez
Escobar, Antenor Sala y Carmen Sanchez HMagallanes, por
Tabasco; Pedro A Chapa, zeterino Fajardo, Emitianc P
Navarrete y Fortunato de Lecija, por Tamaulipas; Cristebal’
Limén y Juan Espinosa B, por Tcpic Antonio Hidalgo, Modesto
Gonzdler Galindo y Ascensién Tepal, por Tlaxcatla; Saal

Rodiles, Adalberto Tejeda, Benito G Ramltrez, Rodolfo Curt!,
Elisco L Cespedes, Adnito G Garela, Josafat F MArquez,
Alfredo Selares, Alberto Homan, Sitvestre Aguitar, Angel
Juarico, Heriberto Jara, Victorio £ Géngora, Candido Aguilar,
Marcelo Torres, Galdino H Casados, Juan de Dios Palma vy
Fernando Percyra, por Veracruz; Aptonio Ancona Albertos,
Enrique Recio, Hector Victoria, Manuel Gonzadiezr y Miguet
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Afonsc Romero, por Yucatdn; Adolfo Villasefior, Juliasn Adame,
Dier Jaire R, Roasendo A Ldépez, Antonio Cervantes y Juan
Aguirre Escobar, por Zacatecas.

La Constitucién Polltica de los Estados Unidos Mexicanos
representa Ja Ley Suprema de! orden jurldico de nuestro pals,
y en lo que se refiere a !a legislacidon de {a pubiicidad
garantiza el derecho a la expresidn y publijcacién de las

ideas. Existen, as!l mismo, diversos Cucrpos Juridicos de
jerarqula menor a nuestra Carta Canstitucional, que rigen
actualmente sobre fa actividad publicitaria y que son: La

Ley de Imprenta, de! 12 de abrii de 1937; el Cédigo Penal
para el Distrite Federal en matcria de fuero camin y para
toda la Repdblica en materia de fuero federal, del 14 de
Agosto de 1831: ei Cadigo Civil para cf Distrito Federal en
materia comdn y para toda ia Repoeblica cen materia federafl,

defl to. de Septiembre de 1933 Ley Federal de Derechos de
Autor; HReglamento para cif Registro de Comestibles, Bebidas y
Similares, de! 5 de Marzo de 1%41; Acglamento de tas
Estaciones Radiodifuseras Comerciaies, Culturaies, de
Experimentacian Cientltica y de Aticionades, del 20 de Mayo
de 1842; ey de  la Industria Cinematogratica, dei 3t de

Dicicembre de 1848, Ley Federal de Radio y Televisién, del 19
de Encro de 1960; Reglamento de Medicamentos y Productos que
se les equiparan, del 1p. de Marzo de 1860; feglamento de
Productos de Perfumerla y Artlculos de Belleza, del 118 de
Agosto de 1960, Qeglamento de la Ley Federal de Radio y
Tetevision y de 1a Ley de ta Industria Cinematogratica,
relativo al} contenido de las transmisiones en Radio y
Televisidn; Reglamento de Publicidad para Afimentos, Bebdidas
y Medicamentos, del 19 de Dicicmbre de 1$74; L(cy Federal de
Proteccién al! Consumidor, de! 22 de Diciembre de 1975, fey
de invenciones y Marcas, del 10 de Febrero de 1976,
fReglamento de Anuncios parz o) Distrite Fedcral, de! 30 de
Noviembre de i976; y la Ley Gererat de Salud, delb XXUXXKAXX

El 13 de Marro de 1972 ftue publicade on ¢! Diario
Oficial de la Federacidn ¢! Cédige Sanitario de fos Estados
Unidos Mexicanos, e! cual luec derogado por ia Ley General de
Salud, y gue regla todos agueifos actos que estuviesen
relacionados con la conservacian, restauracion y mejeramicnte
de la salud en Ytodo el territorio de la Republica Mexicana.

Comprendla disposiciones sobre ¢l contro! sanitario de
afimentas, bebidas alfcohélicas y no alfcohédlicas, tabaco,
medicamentos, plaguicidas, fertilizantes, productos de
perfumerta, bpelieza y asco, aparatos y equipos meédicos. tLas
auteridades competentes para aplicar ¥ vigilar el

cump!imiento de! mencionado Cécdigo cran el Presidente de  fa
Aepoblica, et Consejo de Salupridad General y la Sccretarla
de Salubridad y Asistencia. Esta ultima institucion tenta a
su cargo la responsabiiidad de congeder o nho tas
autorizacioncs correspondicntes del material publicitario oue
tuviese conexidn con 'a salud, o con cualquiera de fos
productos tutclados en este Ordenamiento Juridico. Sc¢ negaba
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tal auterizacien cuando e! mensaje publicitario desvirtuaba o
contrariaba las disposiciones sobre educacién sanitaria o
atentaba contra la safud.

E1 c4digo Sanitario de 1973 contemplaba capltulos
especiales para 1{os atimentos y bebidas no alcohdlicas,
bebidas alcohélicas, tabaco, medicamentos, productos de
pertumerla, belleza y aseo, y otros no menos importantes para
la actividad de ta publicidad. De esta manera prohibla que
se anunciase un producto alimenticio o bebida no alcohdlica
en et que su naturaleza, composicién y calidad ne
torrespondiese al nombre, composicidn o calidad con la que se
habla hecho piblice al consumidor. Contempiaba, as! mismo,
que ia publicidad y propaganda de bebidas alcohélicas podla
consistir unicamente en informar sobre tas caracteristicas,
calidad y técnicas de elaboracion del producto; por fo que
se prohibla que se anunciasen tos efectos que produce al
hombre el alcohol o cualquier accién gque pudiese inducir al
consumo de este por razones de salud o por relacionarle con
la infancia y adolescencia o con actividades deportivas, del
hogar, del trabajo. Sobre e! tabaco indicaba gque su
publicidad debla consistir en mensajes que hicieran alusidn a
la calidad, origen y pureza, por lo que no se debla inducir
al pabtico a su consumo por razones de estlmulo, bienestar o
salud; prohibla también que se¢ anunciase ¢l tabacrn en e!
momento mismo que se fuma o que aparenta que se fuma, que se
emplearan personajes adolescentes o nifios, o que se asociara
con alguna actividad deportiva, del hogar o de trabajo. En
cuanto a los preductos de perfumerla y belleza, el Cédigo
Sanitario se oponla a {a pubticidad que relacionara a e&stos
con aspectos terapéuticos,
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CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS

UNIDOS MEXCANOS

En la Constitucion Politica de {os Estados Unidos
Mexicanos estan contempladas las garantijas para la libertad
de expresion y fibertad de prensa. Articulo sexto y saptimo
respectivamente.

Las Garantias individuales contenidas en la Ley Suprema
o Canstitucion represcntan ta autilimitacion estatal y las
{imitaciones juridjcas a fa actuacion d¢ las avtoridades
frente a los goberpados, Se conote con e| nombre de
Gatantias individuales no soto los veintinueve primeros
articulos de nuestra Norma Maxima, sino tambien atros
preceptos que sean una explicacion, ampliacion o
reglamentacion de las normas que c¢xpresamente (as proven,
opina Don lgnacio L. Valtarta,

Los sujetos que participan en ta retacion juridica de
fas Garantias individuales, son dos, el activo o gobernada y
el pasivo, gue ¢s el Estado y sus organos d¢ auvtoridad,
Cualquiera de nosotros, entonces, puede ser sujeto active,

lgnacio Burgoa considera que las garantias individuales
s¢ han reputade historicamente como aquellses elementos
juridicos que se traducen en medios de salvaguarda de los
prerrogativaos fundamentales que el ser humano debe tener para
el cabal desenvolvimientos de su personatldad frente al! podor
pubiico.

Las garantias individuales tienen suprcmacia
constitucional, es decir, tienen provalencia sobre cuafquier
norma ¢ ley secundaria que se le¢s contraponga y pueden
clasiticarse, de acuerdo at contenido mismo de los dercchos
publicos subjetivas, en garantias de igualdad, de [ibertad,
de propicdad y de seguridad juridica,

tas garantias de igualdad son:

Articuio primero.~ que todo individuo goce de fas garantias

individuaics de {a Cgonstitucion,

Articule segundo.- prohibicion de la esclavitud.

Articulo cuarto .- igualdad juridica entre el hombre y la

mujer.

Articulo decimo segundo.- prohibicion de titulos de nodbleza,
prerrogativas y hanores
hereditarijos,

Articulo decimo tercero.- que nadie puede ser juwgado por
leyes privativas; que nadic pucde

ser jurgado par tripunales especialics; que ninguna persona o

corporacion puede tener fuero; que ninguna persona ¢

corporacian puede gorar de mas emolumentes que [os que sean
compensacion de servicios pubiicos y esten fijados por fa
ley.
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tas garantias de libertad son:

Articulo tercerc.- |(ibertad de ensenanza,

Articulo quinto .- libertad de trabajo.

Articulo sexto .- libertad de expresion de tas Iideas.

Articulo septimo.- tibertad de imprenta.

Articulo octavo .- derecho de peticion

Articulo noveno .- libertad de reunion y asociacion.

Articulo decimse .- |ibertad de posesion y portaclon de
armas.

Articuls decimo primere .- libertad de transito.

Articulo vigesimo cuarto,- 1ibertad roligiosa,

Articulo vigesimo quinto.,- libertad de circulacion de

correspondencia.
Articulo vigesimo octavo.- iibertad de concurrencia.

Las garantias de propiedad:
Articulo vigesimo scptimo.- propiedad privada inmobitiaria,

Las garantias de seguridad jurldica son:
Articulo decimo cuarto.- garantia de la frretroactividad
de las leyes; de audiencia; de la
exacta aplicacion dec la ley en materia penal; de iegalidad en

materia juriediccional civil.

Articuio decimo quinta.~ prohibicion a la elaboracion de
tratados para la extradicion de
reos politicos.

Artlculo decimo sexto .- garantia de legalidad; de

' competencia constitucional; de
mandamiento escrite.

~Artlculo decimo seplimo.- garantia de que nadie pucde ser
aprisionado por deudas de caracter

puramente civil; que ninguna persona pusde hacerse justicia

por si misma, ni ejercer violencia para reciamar su derecho;
que los tribunaies estaran expeditos para administrar
justicia en tos plazos y terminos que fije la ley.

Articulo decimo octavo.- garantia de que solo por defito que

merezca pena corporal habra tugar a
prision preventiva; sobre el sitio donde deba verificarse la
prision preventiva; sobre la prevencion toncernientc al
objetivo de la imposicion dec las penas; sobre convenios para
que los reos sentenciados por delitos de! orden comun
extingan su condena; scbre las instituciones especiales para
el tratamiento de los mcnores infractores; garantlas sociales
en materia penal.

Articulo decimo noveno y vigesimo.- garantias relacionadas

al procedimiento penal
desde el auto judicial inicial hasta la sentencia detinitiva
que recaiga en el proceso respectivo.
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Articulo vigesime primero.- garantia consistente en que ia
imposicion de las penas es
propia y exclusiva de la autoridad judicial.

Articulo vigesimo segundo,-garantia que prohibe una scrie dc
penas, mutilacion y contiscacion
de bienes entre otres; !a que prohibe la pena de muerte,

Articulo vigesimo tercero,-garantia consistente en que ningun

. juicio criminal debera tener mas
de tres instancias; prohibicion de que se juzgue a alguna
persona dos veces por el mismo delito; prohibicion de
absolver de la instancia.

Articulo vigesimo sexto.- garentia sobre la inviolabilidad
det domicilio privado.
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LIBEATAD DE EXPRESION

El articulo sexto de la Constitucion Politica de los
Estados Undidos Mexlcanos consagra fa libertad de expresion
en los siguientes terminos:

"La manitestacion de las ideas no sera objeto de ninguna
. Do Lot oty el v tiwa, sine an el case de que
ataque a ja moral, los derechos de tercero, provoque algun
delito o perturbe el orden publico."

Ignacio Burgoa acevera que |a garantia individual
contenida on este articulo, se contrac a 1a manifestacion ¢
emision verbal u oral de las ideas {pensamientos, opiniones,
otc.}, la cual puede toner lugar concretamente en
conversaciones, discursos, polemicas, conferencias y, é&n
general, en cualquier medio de exposicion por conducto de la
palabra; refiriendosec dicha garantia iguaimente a otros
medios no escritaos de expresion ¢ idetica, tates como 1las
obras de arte en sus diversas manifestaciones musicales,
pictoricas, esculturales, etc., asi como a su difusion bajo
cuaiquier forma (por cinecmatografia, por television, por
radiotransmision, etc.). Anade ¢!l jurisconsulto que par
inquisicion s¢ entiende toda averiguacion practicada con un
determinado fin, el cual consiste, en ol caso de¢ esta
narantla. en catablcccr cierta responsabilldad y en aplicar
1a sancion que a esta corresponda.

Las restricciones a ta libertad de expresion se
presentan cuando la manitestacion de ideas:

- Ataque a la moral;

- Ataque los derechos de tercero;
- Provoque algun delite; o

- Perturbe el orden publico.
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LIBERTAD DE IMPRENTA

E! articulo septimo de la Constitucion Politica de los
Estados Unjdos Mexicanos, especifica la libertad de imprenta
como uno de los derechos fundamentales de! individuo, de fa

siguiente forma:

“Es inviolable la libertad de escribir y publicar
escritos sobre cualquier materia. Ninguna ley ni auteridad
puede establecer la previa censura, ni exigir fianza a los
autores o impresores, ni coartar la libertad de {mprenta, que
no tiene mas (imites que el respeto a Ja vida privada, a la
moral y a ia paz publica. En ningun casc podra secuestrarse
la imprenta como instrumento del delito."”

En esta garantia se comprende tanto ta libertad de
escribir comoe !a de publicar escritos, pero dentro delmarco
fegal idonco qua no ataque a la meral, la vida privada o paz
publica.

ignacio Burgos considera que esta garantia tutcla la
manifestacion de! pensamiento, de las ideas, de ltas
opiniones, de los juicios, etc. por medios escritos {libros,
folletos, periodicos, revistas), a diferencia del articulo
sexto constitucional, que preserva fa emision verbat,
traducida en discursos, conferencias, conversaciones,
radiotransmisiones, asi como cualquier expresion eidetica,
literaria o artistica.
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LEY DE IMPRENTA

La Ley de imprenta, publicada en ¢l Diario Oticial el 12
de Abril de 1817, es reglamentaria de los artlculos sexto y
septimo constitucionales y Jegisia a la publicidad a través
de o relativo a2 los ataques a la vida privada, ataques a la
moral, ataques al orden o a la paz publica, as! como imponer
la responsabilidad penal para fos delitos citados. Esta Ley
se hacec obiigatoria cn el Distrito Federal y Territorios para
defitos del orden comin y en toda la Republica Nacional para
tos delitos de la competencia de fos tribunales federales.

ATAQUES A LA VIDA PRIVADA

Los ataques a la vida privada son todas aquellas
expresiones hechas de distinta mancra para perjudicar, dafiar,
menaspreciar o exponer al odio o ridiculo a un tercero, para
e cual pueden adoptarse distintas conductas.

La expresion puede hacerse verbalmentc o por sciias, por
escritos o manejo de imprenta, por fotograflas, dibujos,
pinturas, litograflas u otros medios que permitan presentar
publicamente la ofensa deseada. GQuedan incluldos los
mensajes 4quc con ese propdsito se cnvien a traveés detl
telegrafo, radiotelegrafla, correo, teléfono o algin otro
medio. Por tanto, la conducta para conseguir gue una persona
sea despreciada en su reputacidon o interecses debe licvarse de
tal manera que ia informacion resulte puablica.

Es también conducta tipica o iddnea para constituir cf
delito en mencién, la que se produce con cf afan de
perjudicar {as memorias dec un individuo ya finado o bien para
herir el honor ¢ estimacion de los descendientes o herederos
de ague!, por alguno de los medios ya mencionados en el
parrato preccdente.

ATAQUES A LA MORAL

Son los que se realizan por cualquiera de los medios ya
mencionados en Jo retativo a los ataques a la vida privada y
que se manifiesten con el propésito de promover, apoyar,
defender, aconsejar o motivar la practica de algan delito,
vicio o actoe licencioso o impadico, as! como de la
prostitucién u ofensas al pudor, la decencia o f(as buenas
costumbres.
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El vicio es el defecto moral y ftlsico en las personas

que representa una insuticiencia en lo referente a la
sabidurla humana; mientras que los actos licenciosos o
impudicos son los hechos disolutos, osados, insolentes o
libertinos que atectan directamente a las intituciones de la
sociecdad. Por prostitucifn se entiende el comercio carnal
que castiga la Ley, sea el hecho mismo o su propagacion; y
por ofensas al pudor las manitestaciones en las que se
motivan, por diversos medios, abusos sexuales que se traducen
en expresiones o insinuaciones erdticas. También son

configurables en los ataques a ia moral toda distribucion,
venta o publicacion impresa, grabada ¢ en medios electrénicos
que se¢ produzcan obscenamente o en los que se difundan actos
labricos.

ATAQUES AL ORDEN O A LA PAZ PUBLICA

La Ley de Imprenta considera que son ataqgues al orden o
a la paz publica, 1las conductas comprendidas en Vas
siguientes cuatro fracciones:

1 Toda manifestacién o exposicién maliciosa hecha

pabiicamente por medio de discursos, gritos, cantos,
amenazas, manuscritos o de la imprenta, dibujo, |itografla,
tfotografla, cinematégrafo, grabado o de cualquier otra
manera, que tenga por objeto desprestigiar, ridiculizar o

destruir las Instituciones fundamentales del! Pals o con los
que s¢ injurie a Ta Nacién Mexicana o las entidades pollticas
que la forman;

t1 Toda manifestacién o expresidn hecha publicamente por
cualquiera de los medios de que habla la fraccién anterior,
con t'a que se aconseje, excite o provoque directa o
indirectamente al Ejército a ja desobediencia, a la rebelidn,
a ta dispersion dec sus miembros 0 a la falta de otro u ogtroes
de sus deberes; se aconseje, provoque o excite directamente

al pablico en general, a {a anarqula, al motln, sedici4n o
rebelioén o a la desobediencia de las leyes ¢ de los mandatos
tegltimos de la autoridad; se injurie a las autoridades de!
pals con c! objeto de atraecr sobre ellas el odio, desprecio o
ridlculo; o con cl mismo objeto se ataque a los cuerpos
piblicos colegiados, al Ejército o Guardia Nacional o a los
micmbros de aquellos y é&sta, con motivo de sus funciones; se
injurie a Jas Naciones amigas, a los soberanos o jefes de
ellas o a sus legltimes representantes en e! pals, o se

aconsecje, excite o0 provogue a la comisidn de un delito
determinado;

111 La publicacién o propagacidn de noticias talsas o
adutteradas sobre acontecimientos de la actualidad capaces de
perturbar la paz o la tranquilidad de la Republica o cn
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alguna parte de ella, o de causar el alza o baja en [los
precios de las mercanclas o de [astimar el crédito de Ila
Nacién o de algtn Estado o Municipio, o de |os bancos
legatmente constituldes;

IV Toda publicacién prohibida por la Ley o por la
autoridad, por causa de interés pdblico o hecha antes de que
fa Ley permita darla a conocer al pdblico.

Por otra parte en lo que sec refijerc a los ataques a a2
vida privada, a la moral y al orden o a la paz pudblica, Ila
manifestacion o expresidn que debe cometerse debe |levar el
atan de malicia u ofensa al particular, a la sociedad 0 2 la
autoridad, Sin embargo existen casos en que dicha
manifestacién no se considera antijurtdica, si se prucba gque
los hechos que sec le atribuyen a la supuesta wvictima son
ciertos y si se ha publicado con fines honestos y de decir
verdad. Si se trata de heches ciertos y verdaderos que se ie
imputan a un funciconario o empleado pablico, en términos no
injuriosoes, no se le verd como delictuosa la declaracién adn
hecha en poblico,

La Ley de imprenta ¢n su artlculo @ prohibe:

t Publicar los escritos o actas de acusacién en un
proceso criminal, antes de quc se dé cuenta con aquellos o
estas en audiencia psblica;

{1 Publicar en cualquier tiempoe, sin consentimiento de
todos los interesados, los escritos, actas de acusacion y
demas piezas de los procesos que se sigan por los defitos de
adulterio, atentados al pudor, estupro, viclacién y atagques a
fa vida privada;

1 Publicar sin consentimiento de todos los
interesados, tas demandas, contestaciones y demas piezas de
autos, en los juicios de divorcio, reciamacién de paternidad,
maternidad, o nulidad de matrimonie, o diligencias de

reconocimiento de hijos y en los juicios que en esta materia
puedan sucitarse;

IV Publicar lo que pase en diligencias o actos que deban
ser secretos, por mandato de fa Ley o por disposicién
judicial;

V Iniciar o levantar publicamente subscripciones o
ayudas pecuniarias para pagar ias multas que se impongan por
infracciones penales;

Vi Publicar los nombres de tas personas que formen un
jurado, el sentido en que aqueilas hayan dado su voto y [as
discusioncs privadas que tuvieren para formular su veredicto;

Vii Publicar los nombres de los soldados o gendarthes gque
intervengan en las ejecuciones capitales;
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ViIl Publicar los nombres de los jefes y oficiales del
Ejército o de la Armada y Cuerpos auxiliares de policia rural
a quienes se encomiendec una comisién secreta del servicio;

I1X Publicar los nombres de las vilctimas de atentados al
pudor, estupro o vieolacién;

X Conservar a un miembro dc un Jurado Popular pro su
voto en el ejercicio de sus funciones;

. X1 Publicar planos, informes o documentgs secretos de la
Sccrtarla de 1la Detftensa Nacional y los acuerdos dc ésta,
rclativos a la movilizacidén de tropas, envlos de pertrechos
de guerra y demds operaciones militares, as! como los
documentos, acuerdas o instrucciones de la Secretarla de
Gobernacidn , entretanto no se publiquen en e! Diario Oticial
de la Federacidn o boletines especiales dc  las mismas
Secretarlas;

X1t Publicar las palabras o expresiones injuriosas wu
ofensivas que sc viertan en !os juzgados o tribunales, o en
las sesiones de los cuerpos poblicos colegiados.

RESPONSABILIDAD DE LAS PUBLICACIONES

Es responsabiilidad de todo propietario o reprcscntante
de cualquier mecdio de difusiéen y agencia dec publicidad,
dirigir a la autoridad compctente un escrito dentro de los
ocho primeros dlas desde que se estableci¢ con los datos del
lugar que abarca la negociacién, el nombre y domicilio del
empresario o de la sociedad a que pertenezca, y estos Gitimos
datos referidos al regente, si lo hay.

Asl para que un medio impreso se difunda, sea la que sca
su forma de publicacién, fijarlo en muros o tableros,
exhibirfo en las casas de comercio , repartirio a mano, por
correo, etc, debe inciuir el nombre del lugar en donde se
imprimie, el domicilio y fecha de la mencionada impresion y
el nombre del! que se hacc responsable de lo que sc escribe.

En caso que se llegase a cometer algun delito per
cualquier medio de publicidad en ¢l que no conste quien es el
autor, sc tomara por responsable a los editores de los
libros, folletos, anuncios vy demds medios impresos, a
excepeibr, de los periddicos. Sin embargo en la operacibn de
una imprenta, litografla o algdn olro medio de publicacion,
sofo son responsables penalmente por haber rcealizado la
conducta tlpica o iddnca, cuando teniendo conciencia del acto
delictuoso se prucbe que fucron auvtares materiales o bien
autores intetectuales del mismo,
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Los dierectores de Jas publicaciones nperiddicas son
responsabies en materia penal, de los articulos,
entrefiletes, parrafos de gacetiila, reportazgos, informes
diversos, noticias de so dicho medio de publicacidn, cuando
estén o no firmados por &1, o que estén firmados por otra
persona cuando se cometié alguna de las faltas que tutela la
Ley de |Imprenta, a menos gque pruebe que !a publicacien se
siguio sin su consentimiento.

Cabe mencionar que los periodicos tienen la obligacién
de publicar sin cargo oneroso alguno, las rectificaciones o
respuestas que las autoridades, empleados o particulares
deseen promover a las imputaciones que se les hace en las
difcrentes redacciones periodlsticas, dentro de los ocho
primeros dlas de ésta y ocupando no mas del doble de espacio
de! artlculo en e! que se publice la ofensa, o del triple
para el caso de las autoridades, siempre y cuando no se haga
uso de terminos que se presten a injurias o que falten a lo
que dicta {a Ley de imprcnta. La rectificacién de 1ia
publicacién a la que se tiene derecho, se debe hacer en el
mismo jugar ¢ ideéntica tipograffa y color de lctra con la que
se verificod 1a imputacien. Es por ello que si se ocupa mas
del espacio permitido por la Ley, que sc debera cobrar al que
rectifica por e! ecpacio excedente.

En lo que sc refiere a representaciones teatrales,
exhibiciones cinematograticas o audiciones de fondgrafo, son

respensables dec los ilicitos penates ¢! empresaric del
teatro, dcl cinematéografo o det tonodgrafo, ademds det autor
de ta pieza u obra que se difunda. También son sujetos de
responsabilidad penal fos individuos que importen,
reproduzcan, expongan, vendan o distribuyan publicaciones que
ataquen a2 la moral, a la vida privada, o al orden o paz

publicas, a menos que se demuestre quien hizo la entrega de
dichas publicaciones con ese objetivo.

Respecto @a las sentencias condenatorias que se dicten
por 1a imprevisién que se haga de uno de los preceptos de

esta Ley, deben publicarse a costa del penalmente
responsable, salve que el ofendido se oponga a elio. Si la
difusion del delito se realizé en una pubjicacisén
periodistica, as] mismo debera publicarse la sentencla

correspondiente.
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LEY FEDEARAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

El presente cuerpo jurldico, publicado en ei Diario
Ooficial de la Federacion ei 22 de Diciembre de 1975, regula
la actividad de producci6n, distribucidon o comercializacién
de bienes y servicios para los consumidores en todo el
territerio Nacional, por ser de orden publico e interés
social. Esta Ley ¢s aplicable a los comerciantes,
industriales, prestadores de servicios, empresas de
participacion estatal, organismos descentralizados y 6rganos
del Estado, si realizan alguna de aquellas actividades para

e! consumidor. Se considera por consumidor a toda aquella
persona que contrata para su utilizacién la adquisicién, uso
o disfrute de bienes, o la prestacién de un servicio; y

comerciante es quien hace del comercio su ocupacién habitual
o que realiza adn accidentalmentce algdn acto de comercio,
sienda su objeto la compraventa o arrendamiento de bienes o
la prestacioén de servicios. La prestacién de servicios
profesionales y los servicios que sec deban por una relacidn
laboral dec contrate, no son materia de la Ley en cuestion.

En io que se reficre a la actividad publicitaria, la Ley
Federal de Proteccién al Consumidor obliga a los publicistas
y anunciadores a quc ta informacién que proporcionen sobre un
bien o servicio sca veraz y suficiente para el consumidor,

por lo que se considera como ilegal la publicidad que e¢ngafie,
tnduzca o mantenga en crror al comprador o usuario respecto
del origen, componentes, usos, caracterlsticas y propicdades
de!l producto. Cuando se¢ trate de informacién de ciertos
art!cutos de impartacidn, Tos responsables de ésta son la
empresa matriz, sus filiales, subsidiarias, sucursales y
agencias.

E} material publicitario que se pretenda rcalizar puede
ser |llevado a la autaoridad competente, para efectos de
conocer la opinidn o dictamen que jurldicamente proceda. Si
dentro de¢ un término de cuarenta y cinco dlas no da respuesta
la auteridad en mencion. s¢c entiende tacitamente gque la
publicidad fuec aceptada, salvo que €l intercsado hubicre
entregado informacidn falsa.

Empecro, es nccesario que toda pubticidad, incluyendo las
ctiquetas y presentacion del producto, sean rcdactadas en
idioma espaflol, en términos legibies y comprensibles, y que
tas medidas que sc mencioncn en elfas scan las reglamecntarias
en ¢l mercado. Sin embargo tratandese de productos para
cxportacion, puedc cmplcarse ¢l jdioma y medidas del lugar a
donde sc destinen, previa autorizacion dec ia Sccretarla de
Comercio y Fomento industrial.

Cuando Ja publicidad quc . difunda no proporcione
informacion iddonea y veraz sobre lo que se ofrece en venta,
el anunciante ¢s responsable de dattos y perjuicias. es
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decir, tienec la responsabilidad civit; ademds se e
suspenderd el material publicitario del que se trate, aungue
puede el infractor realizar nuevamente publicidad que sea

correcta y enmiende {a ilegal, sin tener que imponérsele
sancidn alguna.

La Ley Federal de Proteccién al Consumidor dispone due
la Secretaria de Comercio y Fomento industrial estd facultada
para:

| Obligar, respecto de aquellos productos que estime
pertinente, a que sec indique verazmente en |los mismos o en
sus envolturas, etiquetas, empaques © envases, O en su
publicidad y en términos comprensibles, fos materiales,
clementos, sustancias, o ingredientes de que estén hechos o
los constituyan, asl como su peso, propiedades [\
caracterlsticas y las instrucciones para el uso normal y
conservacidén de! producto. Por ello la misma Ley, prohibe
que an  cualquicr presentacién o mensaje de un producto de
venta nacional &¢ anuncie como diferente a otro de venta
intcrnacional, ya sca mediante la utilizacidén de la frase
"producto de exportacidn', “calidad de exportacién” o alguno
similar. fiespecto de los términos "garantizado”, "garantla"
o su equivalente, deben ir acompafados de !a explicacién
cltara y precisa de lo que s¢ garantiza en la oferta o de la
manera para quc fa haga cfectiva ¢l consumidor, indicando el
alcancc, duracién o condiciones de la garantta. Y en |o
relativo a productes fabricados con deficiencias, de uso
anterior o dc reconstruccién, deben as! mencionarse, en su
etiqueta o presentacidn o en el medio por el que se promueva
su venta. Otros productos en los que sc pucden apreciar las
circunstancias quc marca esa fraccidon primera, son los de uso
peligrose, que dcben indicar c¢cn el mismo producte o c¢n
instructivo adjunto, {as indicaciones para la completa
seguridad del usuario o consumidar,

11 Fijar las normas y procedimientos a que se somcteran
las garantlas dec los productos y servicios, para asegurar su
eficacia, salvo quec estén sujctos a la inspeccidn ]
vigilancia de otra dependencia del Ejecutivo Federal, en cuyo
caso ésta ejcrcerd la presente atribucion,

i1t Ordenar quec sc hagan las modificaciones procedentes

a los sistemas de venta de cualquier tipo dc bicnes o a los
dc arrcndamicnto de biecnes muebles, para evitar practicas
engaflosas o trato inequitativo al consumidor. lgual

atribucidén tcendran las dependencias competentes en materia de
prestacion de scrvicios.

IV Determinar gque productos deberdn ostentar el precio
de fabrica.

V Fijar los precios de productos de consumo generalizado
o de interés plblico, incluidos los de importacién, asl como
las tarifas de los servicios que se ofrezcan al pablico, de
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acuerdo en uno y otro caso con los reglamentos o decretos que
expida el Ejecutivo Federal. Son, segln csta Ley, productos
de consumo generalizado, {os servicios de tintorerla,
favanderta y planchadurla, de tatier mecanico, hojalaterla y
pintura para automéviles y camiones, y los hospitalarios vy
funerarios.

Vi Dictar 1las resoluciones, acuerdos [+] medidas
administrativas pertinentes para hacer cumplir las normas de
proteccidn y orientacion a los consumidorcs.

Por otra parte en |lo que concierne a promociones de un
producto, eéstas requieren de la autorizacion de la Secretarta

de comercio y Fomento Industrial. Son promociones, para el
ta Ley en estudic, todos aquecllos ofrecimientos heches al
plblico de bienes o servicios, con ¢l incentivo de
proporcionar adicionalmente otro objeto o servicio de
cualquier naturatleza; y ocfertas son 105 diversos

ofrecimientos ail pablico, de preductos o servicios, en
iguales condiciones a las que prevalezcan en el mercado, a
precios rebajados o inferiores a los de éste.

Para que sc realice una ¢ varias promociones, asl como
ofertas, ta Ley de la materia exige que en  los  anuncios
respectivos, se indiquen las condiciones, e! término de
duracién o e! volumen de mercanclas del ofrecimiento. Pero
si no se tija ptazo ni voltmen, sc presume que son
indefinidos hasta en tanto sc haga deil conocimiento publico
la revocacion, de modo adecuado y por los mismos medios de
ditusion. Ademas dicha Ley le concede al consumidor, que
reuna 10s requisitos mencionados durante el plazo y wvoidmen
existente de¢ mercanclas del ofreccimiento, que adquicra el
producto © productos o prestacién dec scrvicios objcto de fa
promocién.

Cuando e! oferente no cumpla su promesa de promocién u
eferta, ¢! gque cumpla con lo estipulade en c¢lla podra exigir
el cump!imiento forzeso, sca mediante la entrega de 'a cosa
prometida o por su equivalente, pues, de [o contrario st
puede conscguir la recisién del contrato e inciuso ¢! pago de
daflos y perjuicios a favor del consumidor, cn este caso.

En general toda la publicidad que se haga sobre
determinado producto, comprendiendo em ¢l a los servicios,
obliga a la marca o ftirma a cumplir con lo qué se anuncic,

prometa o asegure.

qu otro lado, se constituyd la Procuradurla Federa! del
Consumidor, para promover y proteger los derechos e intereses

de la poblacidén coensumidora, como un organismo
descentralizado, de servicio social, con funciones de
autoridad, personalidad jurldica y patrimonio propio. Su
domicitio es el ODistrito Federali y sc¢ han distribuido
delegaciones en c¢ada Estado y otros lugares gue as! lo

ameriten.
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La Ley en estudio diépone que fa Procuradurla Federal!
del Consumidor tiene las siguientes atribuciones:

| Representar los intereses de la poblacién consumidora
ante toda clase de autoriZades administrativas, mediante e!
ejercicie de las acciones, recursos, tramites o gestiones que
procedan, encaminados a proteger el interés de! consumidor;

I't Representar colectivamente 2 los consumidores cn
cuanto tales, ante entidades u organismos privados y ante los
proveedores de bienes ¢ prestadores de servicios;

111 ARepresentar a los consumidores ante autoridades
jurisdiccionales, previo el mandato correspondiente, cuando a
juiciao de 'a Procuradurla la solucién que pueda darse al caso
planteado, Ilegase a trascender al tratamiento de intercses
colectivos;

1v Estudiar y proponer medidas encaminadas a la
proteccion del consumidor;

V Proporcionar asgsorla gratuita a los consumidores;

Vi Denunciar ante las autoridades competentes |os casos
de violacién de precios, normas de calidad, peso, medida y
otras caracterlsticas de los productos y servicios, que
lleguen a su conocimiento;

VIl Denunciar ante las autoridades competentes los cases
en que se presuma la existencia de praActicas monopélicas o
tendientes a la creacién de monopolios;

VIIl Conciliar las diferencias entre proveedores y
consumidores, fungiendo como amigable componedor y, en caso
de reclamacién contra comerciantes, industriales, prestadores
de servicios, eompresas dc participacioén estatal, organismos
descentralizados, y demas 4rganos de! Estado deberan
observarse fas siguientes reglas:

a}) el reclamante debera acudir ante la Procuradurla
Federal de! consumidor, la quc pedird un inftorme a ta persona
tlsica o moral contra t|a que se hubiera presentado

reclamacion,

b) la Procuradurla Federal] del Consumidor citard a las
partes a una junta en las gue las exhortard a conciliar sus
intereses y si esto no fuere posible, se designard por
arbitro.

c) ¢l compraomiso arbitral sc desahogard <conforme al
procedimicnto que convencionalmente fijen las partes vy,
supletoriamente, de acuerdo con las disposiciones relativas
de la legislacién ordinaria.
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d) las resoluciones de la Procuradurla como amigabie
componedor o como Arbitro, que se dicten en el curso del
procedimiento, admitirdn el recurso de revocacion. EI laudo
arbitral solo admitird aclaracidn del mismo.

¢) Cuande se talte el cumplimiento voiuntario de lo
convenido en la conciliacidén o del laudo arbitral, el
interesado deberd acudir 2 la jurisdiccién ordinaria, para la
ejecucién de uno u otro instrumento.

f) Si alguna de las partes no estuviere de acuerdo en
designar Arbitro a la Procuradurla, podra hacer valer sus
derechos ante los tribunales competentes; pero estos
exigiran como requisitos para su intervencidn, una c¢onstancia
de que sc agot6é cl procedimicnto conciliatorio a que se
reficre e! inciso "b". Dicha constancia deberd expedirse por
fa Procuradurla en un miximo de tres dlas siguientes a Ila
fecha de su solicitud.

IX ODenunciar ante el Ministerio Pablico los hechos gue
fleguen a su congcimiento y quc puedan ser constitutivos de
delito;

X Excitar a las autoridades competentes 2 que tomen |as
medidas adecuadas para combatir, detencr, moditicar o evitar
todo género de pricticas que lesionen los intereses de los
consumidores o de la economia popular;

X! Denunciar ante las autoridades correspondientes, y
ademds en su caso, ante e! superior jerdrquico de la

autoridad respensable, les hechos que |leguen a su
conocimicnto, derivados de aplicacidon de estz Ley, que pucdan
constituir declites, faltas, negligencias u cmisiones

oficiales;

X4l Hacer del conocimicnto del fnstituto Nacional det
Consumidor, cuando lo juzgue conveniente, las excitativas que
haga a las autoridades, en los términos de la fraccion X; vy

X1t1 En generai, velar cn fa esfera de su competencia
por el cumplimiento de esta Ley y dc las disposiciones que de
ella emancn.

Todos los dates o informaciones que requiera la
Procuradurla Federal dcl Consumidor para ¢! desempciio dc sus
funciones, dcben ser entregados en el plazo que clla tije, ya
sea por las autoridades, proveedores o consumidores. Las
6rdcnes y Leyes quec se han crcado en favor del consumidor no
son irrenunciables.

Ademds dc la creacion de 1a Procuradurla Federal del
Consumidor, se cred ci Instituto Nacional del Consumidaor, que
de acuerdo a fa Ley, tienc ias siguicntes funciones:
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| Recopilar, elaborar, procesar y divuigar, informacién
objetiva para facilitar al consumidor un mejor conocimiento
de los bienes y servicios que se ofrezcan en el mercado;

It Formular y realizar programas de difusién de los
dercchos del consumidor;

1t Orientar a la industria y al comercio respecto a las
necesidades y problemas de los consumidores;

fV Realizar y apoyar investigaciones en el Area de
consumo

v Promover y crealizar directamente, en su caso,
programas educativos en materia de orientacidén al consumidor;

Vi Promover nuevos O mejores sistemas y mecanismos que
tfaciliten en los consumidores el acceso a bienes y servicios
en mejores condiciones de mercado.



LEY FEDERAL DE DERECHOS
DE AUTOR
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LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR

Los Derechos de autor se yergen como parte constitutiva
de los derechos de la personalidad, que a la vez conforman el
patrimonio de las pecrsonas.

ta Doctrina Jurldica ha elaborade el cuadro explicativo
sobre los derechos de la personalidad y como sigue:

"1 DERECHOS AL CUERPO DE LA PERSONA:

- integridad flsica

- disposicion del cuerpo

- disposicion de las partes del cuerpo
- libertad corporal

- disposicion del cadadver

- disposicion de 1as partes dei cadaver

It DERECHOS A LOS BIENES ESPIRITUALES:

- tibertad: pensamiento

expresiédn
trabajo
asociacién
transito

- intimidad

=~ honor

- reserva

- imagen

- vida atectiva

- calidad de autor e inventor

- identidad: nombre
pscuddnimo
tltulo

La Constitucion Poiltica Mexicana, en su artlculo
veintiocho, se declara en contra de la existencia de los
monopolios en el pails, pero permite 1la concentraciéon en
correos, telégrafos, radiotelegratla, sistema bancario,
emision de moneda y privilegios que por determinado tiempo se
conceden a los autores y artistas para ta reproduccién de sus
obras,

Con el intcrés de proteger los derechos de autor, para
el beneticio de &ste y la salvaguarda del! acecrvo cultural de

la Nacion, !a Ley otorga al autor de toda obra intelectual o
artlstica las facultades de: Recongcimiento de su calidad de
autor; oposicion a toda deformacion, mutilacion [
modificacién de su obra, que se lleve a cabo sin su

autorizacién, asl como a toda accién que redunde en demérito
de la misma o méngua del honor, del prestigio o de la
reputacién del autor; y usar 0 explotar temporaimente la
obra por s! mismos o por terceros, con propésito de lucro.
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Para usar o explotar .Ja obra del autor, &ste tiene el
derecho de hacerlo a lo largo de toda su vida y sus
familiares durante los cincuenta aflos proximos siguientos al
fallecimiento de aquel. En el caso que el autor muera sin
dejar herederos, fa facultad de exptotar y usar la obra pasa
al dominio publico, dejando a salvo los derechos de terceros
adquiridos con anterioridad. Por lo que respecta a las obras
péstumas, Jlos derechos en mencién tienen una vigencia de
cincuenta afos que corren a partir de la primera edicion. Se
entiende por obra péstuma toda aquella que se exterioriza o
se da a conocer después de la muerte de su autor, pero si el
nombre de un autor anénimo no se sabe durante los cincuenta
aflos que transcurran a partir de la primera pubticacion,
entonces queda la titularidad de los derechos al! dominio
pablico; vy si la obra pertenece a varios coautores, es decir

a varias personas que han c¢reade la obra en cpmon. ia
duracion se determinara por la muerte del altimo
superviviente, Cuando de trate de obras elaboradas al

servicio oticial de la Federacion, de los Estados y de los
Municipios y sean distintas de las Leyes, circulares y demis
disposiciones oficiales, durard cincuenta afios a partir de la
tocha de la publicacién en favor de dichas entidades.

Los dercchos que tiene el autor, a excepcidn de los
relativos a usar o explotar temporalmente la obra, pasarin a
la titularidad de la Secretarla de Educacién Pablica si el
autor o titular muere sin herederos. Los derechos del autor
van unidos a la persona y son perpetuos, porque quedan
vigentes durante toda 1la vyjda del c¢reador de 1la obra;
inalicnables, cuando no  son aptas para enajenacién;
imprescriptibles, por no desaparecer con ¢! curso del tiempo;
e irrenunciablies, en la medida que no estdn sujetos a ser
abandenados o despreciados en forma voluntaria.

Cuando el autor de una obra desee hacer uso de esta o
explotaria, pedra hacerlo en la publicacién, reproduccion,
ejecucién, representacién, exhibicidn, adaptacién y cuaiquier
utilizacién ptbiica de ella, ya sea por s!| mismo o por otra
persona si |a maneja con esta altima. Sin embargo no esta
permitido que se altere su tltulo, forma o contenido, adn
cuando se enajene ia obra.

Las dcrechos de autor siempre se consideraran
preferentes sobre los intérpretes y ejecutantes de las obras, .
sea cualquiera la caracterlstica de é&sta. La clasiflcacion
que pueden tomar las diferentes producciones de un autor son:

- literarias

- clentlticas, técnicas y juridicas

- pedagégicas y didacticas

- musicales con o sin letra

- de danza, corcograficas y pantomimicas

- pictoricas, de dibujo, grabado y litografla
- escultoricas y de caracter plastico

- de arquitectura
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- de fotagrafla, cinematografla, radio y television
- todas las demds que pudieran comprenderse por analogla
en esta clasificacion

Cabe destacar que cualquier obra de este tipo que adn no
sea registrada o que no se haya hecho del <conocimiento
publico o sea inédita, queda protegida por la Ley; asl como
las realizaciones intefectuales o artisticas que se¢ publiquen
en algon medio de difusion y todos los artlcuios de

actualidad publicados e¢n periodicos, revistas, radla,
televisidn o cine, pero que pueden ser reproducidos citando
la fuente de donde se han tomadao. $i se prohibe la
publicaciéon de &stos, entonces no se tendrd derecho a
reproducirtos. En el caso de un trabajo intelectual,
artlstico o de wuna publicacidn periodica que contenga
tradiciones, leyendas o sucosos que hayan |legado a

individualizarse, o bien esten generaimente conocidos bajo un
nombre caracterlstico, no podra pedirse la proteccion sobre
sy tltulo en los arreglos que de ellos se hagan. Los tltulos
genéricos y los nombres propios tampoco tiensn proteccion.

Por otra parte, si los derechos dc una obra pertenecen a
varios autores, coautgrla, se deben repartir los beneficlios
en partes iguales, por lo que si uno de los autores hace uso
de su porcion luego no podrd afectar las partes de los demas.
Se puede convenir entre fos coautores, sin embargo, que Ilas
partes no scan iguales o que s¢ otorgue titularidad de cada
uno, con o que cada cual disfrutara derechos de autor sobre
su parte, pero la obra solo podra publicarse o reproducirse
con el consentimiento de todos los coautores, y con la
mencién de los nombres de todos elles. Si alguno de los
coautores muere sin dejar heredero, su beneticio acrccentara
el del resto de los autores de la obra.

Un caso comin de coautorla es t2 obra musical de tetra
en la que un sujeto ftue ¢! autor de la porcién musical y otro
de !a literaria. La participacién de cada autor corresponde
al cincuenta por ciento de la obra y si cada quien decide
publicar, reproducir y explotar su parte correspondiente estd
protegido por la Ley, aunque deberd dar aviso al coautor dec
ta obra y mencionar el nombre de éste ¢n ta publicaciéon o
edicion, y si aquella se hiciese con tines lucrativos, tendra
quec abonarle !a parte gue le corresponde a su coautor.

La Ley Federal de derechos de autor, publicada en el
Diario Oficial de ta Federacion el 31 de Diciembre de 195§,
después reformada y adicionada, agrega quc el tltulo o cabcza
de un periadico, revista, noticiero cinematografico,
televisivo o de radio, y en deneral toda publicacién o
difusién periaddica, sea total o parcial, serd materia de
reserva de derechos. Dicha reserva implica el uso exclusivo
del tltulo o cabeza durante el tiempo de la publicacién o
difusién y un afto mads, a partir de la fecha en que se hizo la
vltima publicacidn.
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Asl mismo es factibic pedir la reserva de derechos para
personajes ficticios o simbéliicos que aparezcan en obras
titerarias, historietas graficas o en cualquier publicacién
periddica, si representan originalidad. Son también objeto
de protcccion de la Ley, les personajes humanos de
actuaciones artisticas.

La presente Ley, en fo que respecta a los editores de
obras intelectuales o artisticas, los de perioédicos o
revistas, los productores de pellculas o publicaciones
semejantes, dispone que pueden obtener fa reserva de derecho
a2l uso exclusivo de ias caracterlsticas graficas originales
que sean distintivas de la obra o coleccién en su caso. Se
pucede obtener también lta reserva al uso exclusivo de las
caracterlsticas de promociones publicitarias, simpre que
presenten notoria originalidad, pero dichas caracterlsticas
originales deben usarse de la manera cemo se registraron, y
toda modificacion a é&sta serd causa para un nuevo registro.
La proteccian fega! es por lapso de dos aflos a partir del dla
de! certiticado, siendo posible la renovacidn del plazo por
un tanto igual! si se comprueba el wuso habitual de los
derechos reservados. Importante es mencionar que gquedan
exceptuados de! caso los anuncios o mensajes comerciales.

Las obras gue sc tengan para publicacion y se encuentren
protegidas por el derecho de autor, deben contener el término
"Derechos reservadas” o de Jo contrario su abreviatura, que
debe suceder dei simboio C. También es menester que contenga
el nombre completo y direccion del titutar del derecho de
autor y el afio de la primera pubiicacién, menciones todas
ellas que deben aparecer en lugar visible y en caso que se
omitieran se atenderi a las sanciones procedentes, sin que
por ello se pierdan los derechos de!l autor o titular de Ia
obra.

Los derechos dc autor también son una prerrogativa para
la gente extranjera que se encuentre en México permanente,
temporal o transitoriamente. As! también Jo es para todas
aquellas personas nacionalizadas en otros palses y que tengan
algdn convenio con nuestro pals sobre la materia.

DE LAS OBLIGACIONES PARA TERCEROS

La Ley Federal de derechos de autor no acepta que se
publiquen , difundan, representen o cxpongan pdblicamente las
traducciones, compendios, adaptaciones, transportaciones,
arreglos, instrumentaciones, dramatizaciones y
transformaciones totales o parciales de una obra, sin el
consentimiento de su autor. Por otro Jado, cada vez que se
publique una obra fotografica libremente con propésitos
cientlticos, educativos, culturales o de interds general, se
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debera incertar lta fuente o ¢! pombre del autor. Si en la
fotografla estd contenida !a imagen de una persona, se deberd
contar con ¢l consentimiento de elia para su publicacidn si
es con fines lucrativos. A talta de la aceptacidn de la
persona fotagrafiada se puede pedir e! de su representantc o
causahabiente, y en caso de muerte a sus herederos. Este
acto esta sujeto a la revocacién del mismo, aunado a la
responsabilidad civil que pueda sobrevenir,

Existen situaciones que los derechos de autor no amparan
y por tanto no contraen obligacién alguna para terceros, vy
que son:

- el aprovechamiento industrial de idecas contenidas en
sus abras

- el empleo de wuna obra mediante su produccidn o
representacién en un acontecimiento de actualidad, a menos
que se haga can fines de lucre

- la publicidad de¢ obras de arte o de arquitectura que
sean visibles desdec lugares pablicos

- 1a traduccién o reproduccion, por cualquier medio, de

breves fragmentos de¢ obras cientiticas, literarias [
artlsticas, en publicaciones hechas con fincs didacticos o
cientlficos o crestomatlas, o con ftines de critica literaria

¢ de investigacién <cientlfica, siempre que se indique Ila
fuente de donde se hubieren tomade y que las textos
reproducidos no sean alterados

- ta copia mapuscrita, mecanogratica, fotografica,
fotostatica, pintada, dibujada o en micropetlcula de una abra
publicada, siempre que sea para el uso exclusivo de quien fta
haga

Por razones de que la obra sea contraria a la moral, al
respeto a la vida privada, o al orden y paz pubticas, no se
niega e! registro de la obra inteiectual o artlstica, ni se
suspende ¢l mismo, a menos que provenga por Sentencia
judicial.

DEL. DERECHO Y DE LA LICENCIA DEL TRADUCTOR

El traductor de una obra determinada goza también dc ta
proteccion f[egal de esta Ley, para quec no se reproduica,
moditique, publique o altere la obra que hubiere traducido,
sin su consentimiento. Para que el traductor pucde 1levar a
caba su labor respecto de una obra del extranjero, debera
obtener la autorizacién de! autor de la obra intelectual o
artlstica para que la Ley lo amparc y pueda divulgar el
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trabajo realizado. Sin embargo el Derecho Positivo Mexicano
establece que cuando una traduccidén presente escasas 2
pequefas diferencias con otra anteriar, se debe considerar
como una simple reproduccidn y quedard bajo el derecho de
impugnacién que corresponda al autor de la primera
traduccidén, a8 menos que se trate de wuna obra de nueva
creacién, a juicio de la Secretaria de Educacién Pablica.

Las licencias que se¢ otorgan a los traductores tanto
nacionales como extranjeros que vivan pecrmanente, temporal o
transitoriamente en {a Republiica Mexicana, son concedidas por
la misma Secretarla de Educacién Pablica y para que se
traduzcan las obras de idioma extranjero al espafiol.,

DE LOS DERECHOS PROVENIENTES DE LA UTILIZACION Y
EJECUCION PUBLICAS :

€l Derecho Mexicano sostiene que la facuitad de pubiicar
una obra por cualquier medie, no comprende por s! mismo el de
su explotacidn en representaciones o ejecuciones publicas.
De esta manera, cuando sc ctorga la autorizacion para
transmitir una obra protegida por algan medio masive de
comunicacién, no comprendc su reproduccién o explotacitn
publica, sino @nicamente cuando etlo se hubiere pactade. Con
ta finalidad de difundir ta obra que se ha convenido, sea en
radio o televisidn, se requiere de !a producciéon de |la misma
que pucde hacerse en vivo o pregrabada. En este altimo
supuesto sc graba el sonido e imagen, scgun ¢l medio, pero
cumpliendo Jas siguientes condiciones:

- Que la transmision se efectue en el plazo que al
cfecto se convenga;

-~ @Gue no se rcalice con motivo de la grabacién ninguna
emisidn o difusion concomitantie o simultanea;

- Que Jla grabacién solo da derecho a una emisioén, la
grabacion y tijacion de la imagen y el sonido realizado en
fas condiciones que antes se mencionan, no obtiga a ningtn
pago adicional distinto del que corresponde por el uso de las.
obras. Si el autor, ejecutante o intérprete autoriza las
emisiones posteriares, nos se hace efectivo este inciso;

-~ Los anuncios publicitarios o de propaganda, filmados o
grabados para su difusidn a través de cualesquiera de |los
medios de comunicacidén, pucden ser transmitidos hasta por un
periodo de seis meses a partir de la fecha de su grabacioén,
Pasado este término, su utilizacion poblica debe retribuirse
por cada periodo adicional de seis meses, atn cuando solo se
utilice en fracciones de ese periodo a los compositores,
intérpretes, arreglistas, mdsicos, cantantes, autores y
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locutores que hayan participado en tas mencionadas
grabaciones, con una cantidad no menor a la contratada
originalmente. ta difusién del anuncio respectivo no puede

exceder de un Yjempo total de tres afos naturales a partir de
su grabacién, sin autorizacidn previa de quienes hayan
participado en el mismo.

El plazo que se fija para la ditusién de anuncios
comerciales, también se plantea en todas las obras musicales,
dramaticas, dramatico - musicales, coreogriaticas,
pantomimicas y otras, que se llevan a su representacién, pero
cuya transmisién debe ejecutarse dentro de los primeros seis
meses de celebrado el contrato, pues, de lo contrario, el
titular del decrecho de autor tienc la facultad de exigir el
pago de |lo que a partir de esa fecha se difunda o de dar peor
terminado el contrato, salvo pacto en contrario.

Cuando 1a difusién de la obra intetectual o artistica se
hace en vivo, es decir, se produce en ¢l momentc mismo de su
transmisiéon por radio o television, se debera tener el
consentimiento previo de los autores, intérpretes y
ejecutantes gque intervengan en aquella, para que en lo
sucesivo se pueda ¢itundir con fines de lucro.

Asl mismo puede ocurrir gue en un contrate de
utilizacien de derechos se fije una regalla por wunidad de
ejemplarcs, para lo cual la instituciéon o empresa productora
debera hacer las liquidaciones correspondientes. Los
derechos por el uso o explotacidn de obras portegidas por la
Ley Federal de derechos de autor, se producen cuando se¢
realizan las ejecuciones, representaciones o0 proyeccciones
con fines de lucro, pactadas por los autores o socicdad de
autores con los usufructuarios. La Secrectarla de Educacidn
Pablica ayuda a fijar las tarifas para el caso dc 1la
cincmatogratia entre intérprectes y ejecutantes con cl
usutructuario, si no hay conveniac.

Cuando se habla de intérprete, cjecutante o artista, la
Ley alude al actor, cantante, mdsico, bailar!n u otra persona
que represcnta un papel, que cante, recite, declame,
interprete o cjecute ecn cualquier forma una obra intcliectual
o artlstica. Por lo tanto la interpretacidn no es unicamente
el recitado, la represcntacién o la ejecucion de la obra,
sino también toda actividad que por su naturaleza sea similar
a las ya mencionadas.

DE LAS SOCIEDADES DE AUTORES

Los autores de diversas obras tienen la facultad de
unirse en sociedad coman, en tantas agrupaciones_como obras
tenga. Estas sociedades son de interés publico, tienen
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personalidad jurldica, patrimonio propio, y no pueden
ingresar en ellas persenas que no sean Mexicanos o
extranjeraos domiciliados en la Republica Mexicana. Existe,
pues, la Sociedad de autores y compositores, que reune ¥y
representa a los autores de |la masica.

Las sociedades de autores que se constituyan, deben
tener un estatuto y que sc debe hacer constar en escritura
poblica, ademas de inscribirla en el registro del derecho de

autor. En lo que se refiere a los funcionarios de dichas
sociedades, son a quienes se les imputa la responsabilidad
civil y penal que se pueda presentar con motivoe del

desarrrollo de actividades de la agrupacién.

DE LA DIRECCION GENERAL DEL DERECHO DE AUTOR

Esta direccion es dependiente de la Secretarla de
Educacidon Publica y tiene como atribuciones principales que
le . concede [a Ley:

| Proteger el derecho de autor dentro de los té+minos de
la legistacién nacional y de los convenios y tratados
internacionales

Il Intervenir en los conflictos que se suciten:

- entre autores

- entre las sociedades de autores

- entre las sociedades de autores y sus miembres

- entre las sociedades nacionales de autores o Sus
miembros y las sociedades extranjeras de autores ¢ fos
micmbros de éstas

- entre las sociedades dec autores o sus miembros y los
usufructuarios y utilizadores de las obras

it Fomentar tYas instituciones que beneficien a los .
autores, tales como cooperativas, mutualistas u otras
similares

IV Llevar, vigilar y conservar el registro pablico del
derecho de autor

V Las demds que establezcan las leyes y sus reglamentos
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DE: LA LIMITACION DEL DERECHO DE AUTOR

El Derecho Mexicano plasma en |la Ley Federal de derechos
de autor, que por Ser considerada la publicacién de oabras
literarias, cientltficas, tilosoficas, didActicas y en general
de toda obra intelectual o artlstica, como de  wutilidad
poblica y por ser necesaria para el acerve cientltico y
educativo del pals, el Ejecutivo Federal tiene ia facultad de
deciarar la timitacidén del derecho de autor para permilir que
se publiquen 1as obras mencionadas, si concurren cualesquiera
de los dos casos siguientes:

I Cuando no existan ejemplares de ella en 1a capital de
la Aepublica Mexicana y en tres de las principales ciudades
del pals, durante un aRe, y la obra no se encuentre en
preceso de impresién.

Il Cuando se vendan a un precio tal que impida o

restrinja su utilizacidn general, en detrimento de la cultura
o la ensefanza. En tal supuesto que opcre ia fimitacién del
derecho de autor, se comprobard el precio de venta al pablico
det ejemplar en las principales librerlas del ramo, en 1a
capital y tres de las principales ciudades del pals. Por

elio el contrato de -edicién se otorga al concursante que
ofrezca mejores condiciones de precio al pdblico.

Para tal efecto, es requisito que se publique fia
declaratoria de limitacion de! derccho de autor en el Diario
Oficial de |a Federacién y en ¢l Boletln del derecho de
autor.

Como se puede apreciar, la Ley Federal de derechos de
auter e¢s de suma importancia para la actividad publicitaria,

toda ve: que los mensajes comerciales se realizan en
ocasioncs basados en diversos autores de obras intelectuales
o artlsticas, y olros con la importante colaboracion

remuneérada de intérpretes, actores y modelos, locuteres en
dobtaje o0 en directo, ejecutantes, arreglistas, guionistas,
compositores y algunes mds, siempre protegidos por la Ley
sobre derechos de autor.
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LEY DE INVENCIONES Y MARCAS,

El presente ordenamientc jurldico fué publicado en el
Diario Oficiai de la Federacién e! 10 de Febrero de 19876, con
!a intencién de regular el otorgamiento de patentes de
invencién y de mejoras, de certiticados de invencidn,
registro de marcas, denominacionecs de origen y avisos o
nombres comerciales. La Ley de invenciones y marcas se
promucve as! mismo en conira de !a competencia desleal, en
reiacién con Jos derechos que eclta misma otorga, y le
atribuye a ita Secretarla dc Comercio y Fomento Industrial la
apiicacion y vigitancia de sus preceptos.

PATENTE DE INVENCION

Cuando se consiga un avance técnico, gracias a una
actividad inventiva que pueda desarrollar atgo nuevo en ¢!
campo de la industria o mediante una invencion de mejora a

cierta cosa ya existentc en esta actividad productiva, se
puede pedir {a patente de invencion para explotar los
derechos gque concede la Ley por e! acontecimiento de la
inventiva. Pero ta Ley también excluye de tas invenciones

los siguientes clementos:

- Les principios tedricos o cientificos y tos métodos
matematicos;

- ¢! descubrimiento que consista simplemente en dar a
conacer, hacer patente u ostensible algo que ya existla en ta
naturaleza, aun cuando antceriormente fuesc desconocido para
¢l hombre;

- tos sistemas y planes comerciales, contabies,
tinancicros, educativos y de publicidad, caracteres
tipograficos, las reglas de jucgos, 1la presentacien de

informacién y los programas de computacién;

- las «creaciones artlsticas o literarias que tfueron
estudiadas cn fo refcrente a la Ley Federal dc Derechos de,
Autor;

- los me¢todos de tratamiento quirdrgico o 1terapéutico
de! cuerpo humano y los relativos a animales o vegetales, asf
camo los metodos de diagndstico en estos campos.

La Ley de Invenciones y Marcas, también dispone que no
son patentabies:

| Las wvariedades vegetales y las razas animales, ast
como los procedimicntes bioldgicos para obtenerias



t§ Las afeaciones

111 Las productos qulmicos, exceptuande los nuevos
procedimientos industriales de obtencién y sus nuevos usos de
caracter industrial

iV Los productos quimices farmaceéuticos y sus mezclas,
medicamentas, bebidas y alimentas para uso humano a animal,
fertitizantes, plaguicidas, herbicicdas, ftungicidas

-V Los pracedimientos de obtencidn de mezelas de
productos qulmicos, los procedimientos industriales de
obtencion de alcaciones y fos procedimientos industriales de
obtencidn, modilicacidn o aplicacidn de productos y meczclas a
que se¢ reficre fa fraccidn anterior

¥l Las invenciones rcfacionadas con fa cnergla y ta
seguridad nuciear

Vil Les aparates y equipos anticontaminantes, ni los
pracedimientos de fabricacion, modificacion o aplicacidon de
tos mismes

vitl La yuxtaposicién de invenciones conocidas, su
variacidn de formas, de dimensiones o de materiales, salvo
que en rcalidad sc trate de la combinacion o fusian de csas
invenciones, de tat manera que na puedan tuncicnar
scparadamente [} que fas cualidades o funciones
caracterlsticas de fas mismas scan modificadas para obtener
un resultado industrial novedoso

tX La aplicacian o ¢l empico en una industria, de wuna
invencidn ya conoccida o utilizada en otra industria y laos
procedimientos que consistan simpliemente en €l cmpleo 0 WSO
de un dispositivo, maquina o aparato quec funcionen segon
principios ya canocidos con anterioridad, aun cuande dicho
empleo sea nuecvo

X Las invenciones cuya publicacién o explotacion fuesen
contrarias a la Ley, al orden piblico, fa salud, la scguridad
pablica, la moral o fas buenas costumbres

CERTIFICADGS DE INVENCION

Ltos certiticados de invencién son constancias que sc le
atorgan al inventor de¢ afguna cosa que no es patentable, pero
que debe consistir en un procedimiento de obtencion de
mezc!las de productos qulmicos, procedimientos industriates de
abtenciodn de ajecacienes o procedimientos industriales de
obtencion, modificacién o aplicacion de productos y mezclas



tarmacéuticas.  También se concede el certificado de
invencién a l!as novedades relacionadas con la energla y 1a
seguridad nuclear, y los aparatos y equipos anticontaminantes
0 3 sus procedimientos de fabricacion, aplicacitn 0
modificacién.

OIBUJOS Y MODELOS INDUSTRIALES

Se entiende por dibujos industriales, segdn la propia
Ley de Invenciones y Marcas, toda combinaci6én de fjguras,
Ilneas o colores que se incorporen a un producto industrial
con tines de ornamentacién y que le den un aspecto pecuifiar y
propio; y por modelos industriajes se comprende toda torma
plastica que sirva de tipo o moide para ta fabricacidén de un
producta industrial, que te de apariencia especial en cuanto
no implique efectos técnices.

Tanto fos dibujos industriales camo los modelos
industriales, son suceptibles de ser registrados con fines de
explotacién a faver del autor o el beneficiario que é&ste
designe. ElI derecho de uso exciusive se le atribuye al
titutar durante cinco affos improrrogables, a partir de !a
fecha del registro.

AEG1STRO DE MARCAS

Las marcas fincluyen las denominaciones a productos o
servicios, que consisten en la estructuracién de signos que
permiten distinguir a un artlculo o producto o servicio, de
otro de su mismo género o especie.

Estas marcas pueden registrarse en ta Secretarla de
Comercio y Fomento !ndustrial, para lograr el derecho de uso
exclusivo sobre fas mismas.

E!l Derecho Mexicano permite que se registren como,
marcas:

- las denominaciones y signos visibles suficientemente
distintivos, y cualguier otro medio capaz de identiticar los
productos o servicios a que Se apliquen o traten de¢ aplicarse
trente a los de su misma clase

- los nombres comerciales y las razones o denominaciones
sociales, cuando no sean descriptivos de los productos o
servicios a los que se apliquen o traten de aplicarse o de
los giros que exploten.



DENOMINAC | ONES DE ORIGEN

Para ta proteccidn de una denominacion de origen, se
debe eilaborar la solicitud correspondiente y por escrito,
adjuntandole los comprobantes gue funden la peticion, ante la
Secretarla de Comercio y Fomente Industrial.

lLa denominacién de origen es el término bajo el que se
protege un producto determinado, por razon de sus
caracteristicas, componentes o forma, procedimiento de
extraccion, elaboracién o fabricacién.

Quedan sujetos a sancidn 1os usos ilegales que de dichas
denominaciones se hagan, as! como los casos en que se
acompafien por términos como "génecro, tipo, manera, imitacién®
o un similar.

AV1S0S COMERCIALES Y NOMBRES COMERCIALES

Lta Lley en estudio establece que, toda persona que para
anunciar al pubtico wun comecrcio, una negociacién o
determinados productos, haga uso de avisos que tengan
sefalada originalidad que los distinga taciimente de los de
su especie, puede adquirir el derecho exclusivo de continuar
utitizdndolos y de impedir que otras personas hagan uso de
avisos iguales o semejantes, al grado que sc confundan en su
conjunto.

Por lo qgue respecta al nombre comercial, ei derecho a su
uso cxclusivo es amparado sin que se¢ regquiera depésito o
registro alguno a todo io largo decl ambito cspacial donde se
encuentre la clientela de 1a empresa. Este derecho dura
cinco aflos, mientras que el de los avisos comerciales tiene
un término hasta de diez afos.
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CODIGO CHVIL PARA EL DISTRITO FEDERAL EN MAfERIA COMUN. ¥
PARA TODA LA REPUBLICA EN MATERIA FEDERAL

Para entender la manera como se aplica el derecho civil
en las diversas acciones de la publicidad, es necesario
conocer que es un supuesto jurldico, hecho y acto jurldico.
El primero, et supuesto jurldico, es la hipotesis [}
atirmacidn que describe la Norma. EI Cadigo Civil en estudio
que fuese publicado en el Diario Oficial de la Federacion el
i0. de Septiembre de 1932, contiene pues, una serie de
supuestos jurtdicos que son aplicables <uando un hecho
jurldico los realiza.

Ei hecho jurtdico es la actualizacién de!) supuesto, es
decir, es un caso o suceso que puede producirse por un facter
natural o thumano, que provoca consecuencias jurltdicas. El
hecho jurldice e¢s natural! cuande por un acontecimiento
espontidnco y native se llegan a producir consecuencias de

derecho; en este hecho no intervienc el hombre y su
voiuntad, sinc Udnicamcnte 1los movimientos flsicos de la
naturaleza. En cambio, ¢n e! hecho jurldice del hombre
interviene la persona aunque no de manera racional o
consciente, pues, no expresa su voluntad para el
acaccimiento. Ambos hechos jurldicos producen consecuencias

de derecho.

EL CONTRATO

Cuando ¢! individuo decide establecer voluntariamente
una relaci6n jurldica con otros sujetos, es decir, obligarse
uno con olro reciprocamente o unilateralmente, se esta en
presencia del acto jurldico. El acta jurldico por excelencia
es el convenio, que ¢n sentido estricto es el que crea,
modifica, transfiere o extingue derechos y obligaciones. EI
convenioc quc se¢ encarga de crear y transferir esos derechos y

ebiigaciones es ¢l contrato, Por otra parte, la relaciodn
jurldica que sc establece en el acto jurldico es agquel lazo
que conjuga al acreedor vy deudor respecto de ciertas
prestaciones. E! acreedor tiene, respecto de su deudor, ef
derccho a exigir fa prestacion debida, a lo que se llama
derecho personal o de crédito; por el otro lado, el deudor

tiene respecto de aguel, e! deber de cumplir con el objeto de
ta relacion  juridica, tienc ia obligacion de dar, hacer o no
hacer.

En c¢l tema del! contrato ¢s importante rccalcar quec todo
acto jurldico dcbe cumplir con ciertas exigencias necesarias
para su existencia y validez. Los elecmentos de existencia
del contrato para el Derecho Mexicano son el consentimiente y
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el objeto. EIi consentimiento es ¢! acuerdo de voluntades que
se concierta entre el acreedor ¥ deudor para contraer
derechos y obligaciones respecto de una determinada
prestacién, es por e€lloc que es un elemento de suma
importancia que junto con el objeto, algunas veces, supera a
1a forma.

£l consentimiento puede darsec, segdn ¢! contrato del que
se trate, de manera tacita o expresa. Es tacito el
consentimiento cuando la voluntad de una o varias partes se
entiende por todos tos actos reatizados por ecila y que tienen
fa finalidad de querer las consecuencias de derecho: cs
expreso cuando la voluntad de ellas se hace dec mancra verbatf,
escrita o por signos incquivocos. EI acuerde de voluntades
principia con 1a propuesta dc una de 1as partes y s¢c consuma
con la aceptacidn de 1z otra. Cuando se proponc a una
persona la celebracidn de un contrate durante un determinado
plazo, ¢llo manticne obligada a la persona que acepta
precisamente a lo largo de ese tiempo previsto y hasta gue
expire. En el supuesto que 1ta oferta se haga sin
s:Aalamientoc del plazo y que el quc puecda aceptaria este
presente o se encuenire on comunicacién directa con aguel,
qucdan desligados ambos si al! que sc le propone no acepta en
el mismo instante. As! mismo cuando la oferta se realice sin
fijacién del término a uyna persona no presente, el gquc ofrece
queda ligado durante tres dlas, ademis del tiemps necesario
para el ciclo de correo piblico o medio de comunicacidn
iddnco.

E1 segundo elemento de existencia del contrate es el

objeto, que para el acreedor constituye la prestacion a la
que tienc dercche resgesto do su dewdar; ¥y para éste en ta
obligacién contralda con el acreedor. €} obicto es, pues, la
conducta que se debe obscrvar por las partes del contrato,

conducta gquc puede manitestarse en un dar, hacer ¢ ng hacer.
El no hater se considera como abstencién; mientras que fas
dos primeras como prestacién.

En la doctrina se plantez una difercncia entre el objeto
directo, que consiste er !a prestacién o abstencidm gque sc ha
contratacdo; y €l ogobjcto indirecto del contrato, que se
refiere a ia cosa contenido det dar, ¢l hecho contenido decl
hacer o ia abstencidon como contenido de! no hacer.

Es imperativo, empero, que €! objeto de! contrate sea
posible y ilcito. Es posible el objeto de un acto jurldico
cuando puede tlegar a existir o ya existe materialmente, por
elto las eosas futuras puecden scr objeto de un contrato, sin
embargo, no puede serlo Ja nerencia de una persona viva
aunque ¢ésta otorgue su ccnsentimiento. Cabe actarar que
cuando e! hecho no ic pueda recaltizar €1 obligade, no se
considera impoasible, ya quc, osuede realizarlo en su fugar
alra persona. £i objeto es iicilos cuando no existe Norma
Jurldica gque prohiba su delersinaciln en cantidad o cspecie,
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ni su comerciabilidad. Los bienes no coﬁer;i?blps son
aque!llos que son propiedad de |la Nacion. es ddqir.’qﬁe no
pueden formar parte de los bienes de un particutar.

de existencia del contrato son el consentimiento y el objeto,
le reconoce a la forma tal cardcter cuando, por excepcién, un
contrato requiere de la solemnidad para producir sus plenaos
etectos jurldicos. Sin embargo, desde gue se plantea el
contrato a través del consentimiente obliga a los
contratantes no solo al cumplimiento de |lo pactado, sino
también a lo que corresponda por naturaleza, buena fé& uso o
Ley.

Cuando alguno de los etementos de existencia que seflata
fa Ley para un contrato determinade no concurran, entonces no
Ilega a producirse el acto jurldico, no consigue su
existencia y por lo tanto no produce consecuencias de derecho
como tal. Es pues, inexistente.

Existen as! mismo elementos de validez del contrate vy
que son: La Capacidad, Ausencia de Vicios en el
Consentimiento, Forma y Licitud en el Objeto, Motivo o Fin.

Dentro de! concepto de Capacidad existen dos tipos,
capacidad dc gocec y capacidad de ejercicio. La primera es la
aptitud que tiene e! contratante para ser titular de derechos
y obligaciones. No tienen esta capacidad, por ejemplo, los
extranjerns respecto de bienes inmuebles que se encuentren en
la denominada zona prohibida de! pale. La capacidad de goce
cuande no es propia de una determinada persona provoca la
nulidad absofuta de! acto, de la cual puede prevalerse tedo
interesado.

La capacidad de ejercicio es la tacultad que tiene el
sujeta contratante de hacer valer sus derechos y
obligaciones. De ta incapacidad de ecjercicio solo puede
valerse el afectado y causa la nulidad relativa del acte. E!
contrato, sin embargo, a pesar que se le dectare nuloe puede
ratificarse para sanear el mal que {o invalidaba y nproducir
sus plenos efectos de derecho.

Asl mismo es importante, para que ¢! contrato no sea
invalidado, que no existan vicies en ¢l consentimiento,
Estos son el error, dolo, violencia o lesidn, El error es el
conocimiento inexacto, falso, incierto de Ja re¢alidad e
invalida e! acte unicamente cuando rccae sobre el motivo
determinante de ta voluntad de cualquicra de¢ les que
contratan,

£l dolo en ¢! Derecho Civil Mexicano es cualquier
sugestidn o artificio que se¢ emplea para inducir a alguno de
los contratantes en el error, o para mantenerie en &l.

Cuando ¢l error ha sido la causa determinante del contrato lo
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anulan, pero cuando existe error en las dos partes que han
celebrado. el acto jurldico, no procedc la nulidad del acto o
;el ‘pago de indemnizaciones.

Se¢ habla de viotencia cuando se empleca la fuerza tlsica
o amenazas que importen pefigro de perder 1a vida, honra,
tibertad, salud o una parte considerable dc los bicnes det
+0ontratante, de su cényuge, ascendientes, descendientes o dec
sus parientes colaterales dentro det scgunde grado. La
violencia puede cometerla no solo !a contraparte sino también
un tercero, est¢ o no interesado en la cefebracién de! acto.

L.a lesidn tiene tugar cuando afguno de¢ los contratantes,
explotando (a suma ignorancia, notoria inexpericncia o
extrema miseria de otro, obtenga un lucro CXxCEsivo QuUE sSea
evidentemente desproporcionade respecto a lo gque &! por su
parte se obligo con su contraparte, gor lo cual tienc derccho
aquel! alectado a pedir la rescisién det acto jurldico, o en
todo caso /2 reduccidn equitativa de su obligacién.

Como tercer elementoc de valide: para ¢l centrato se
maneja a la Forma. Los contratantes para obligarsec respecto
de un objeto comun tiencn la tibertad de haccrlo en los
términos y tormas que crean mas conveniente, sin gue por cllo
se invalide el acto, aunguc cn ocasiones la Ley detcrmina ta
forma que debe revestir ciertc contrato para gue no s¢ anule.
Es entonces cuando sc habla de Ja forma como requisito de
validez. Los contratos pucden ciasiticarse segun su forma cn

consensuales, reales, feormales y selemnes. Son conscnsuales
todos aaqueflos actos que pueden reajlizarsc y exteriorizarsc
de cualquier mancra; son tormales los que para su vatidez

requicren de la figura que la Ley les prevec; y solcmnes los
que van acompafiados de elementos sensibles exteriogres gue se
elevan a grado dc cxistencia del acto y no de validcz.

El cuarto eclemento cs la Licitud cn €) Objeto, Motivo o
Fin. El objeto debe ser Ilcito pecro primeramente posibic
para gue exista el acto; as! mismo e} motivo o fin, que se
refierec a tos méviles, razones, condiciones o causas quc s¢
determinan en fa estera personal del contratante, no dcebe
contrariar tas Leyes de orden publico o las buenas
costumbres, ya gue de o contrario se produce la nulidad del
acto,

DIVISION DE LOS CONTRATOS

E! Co6digo Civil, atendiendo a las obligacioncs que se
generan, . divide a 1los contratos en Unilaterales y
Bilateraies. Aguel fos se celebran cuando una persona se

abliga” hacia otra, sin que esta @itima quede obligada por c!
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acto; son bifatcrales todos aguellos en los que ambas partes
sc obiigan rec!procamente. Cuando un contrato es unilateral
en ¢! momento de su celebraci6n, pero por circunstancias
relacionadas con el misme acto se ariginan obligaciones para
ta otra parte, se habla entonces de Sinalagmaticos
imperfectos en ita doctrina.

En tuncién de los gravamenes que se producen los
contratos pucden también clasificarse cn onerosos 3}
Gratuitos. Es Gratuito si el provecho es unicamente para una
de tas partes; e! Oneroso, que es precisamente lo contraric
al anterior, se subdivide en conmutativo y aleatorio, El
Oncroso conmutative se presepta cuando las prestaciones gque
se deben  las  partes sc conocen o son ciertas desde que se
celebra e! acto; en cambio, el Oneroso aleatorio es aquel en
el que 'a prestacion depende de un acontecimiento incierto, y
gue por ello, no permite conocer desdc ¢l momento mismo de la
celebracidon ¢l alcance total del contrato.

INTERPRETACION DE LOS CONTRATOS

La interprectacién en c¢f Derecho Mexicano se hace de
manera literal o por la intencion de los contratantes, La
interpretacion titeral procede cuando en ¢l contrato los
términos utitizados para expresar ta voluntad de las partes
es clara y precisa; pero si las patlabras parecieran
contrarias a los deseos evidentes de tos sujetes relacionados
en el acto jurldico, entonces 1a interpretacién debe hacerse
en base a la intencidn de |as partes contratantes.

Cuando en ¢l contrate existen referencias ambiguas o
expresiones errboneas y contrarias a fa pretension de las
partes, durante 1a interpretacidn intervienen no solo el
criterio del Juzgador sino también ¢! uso y la costumbre del
pals. Cuando es imposible interpretar ¢l acto por tas reglas
antes mencionadas ¢l Cédigo Civil considera que, si las dudas
recaen sobre circunstancias accidentales del contrato y éste
tfuere gratuito, se deberd resolver en favor de f(a menor
transmisidn de derechas ¢ intereses; pero si fuere oneroso
se solucionara en favor de la mayor reciprocidad de
intereses. :

DECLARACION UNILATERAL DE LA VOLUNTAD

La declaracién wunilateral de la voluntad se encuentra
reguiada en el Cédigo Civil en lo relativo a las ofertas para
el publice, la estiputacidn a favor de terceros y los Tltuloes
Civiies a la orden y al portador.



Las ofertas para el publico, gue abarcan a ta vez
ofertas de venta,  promesa de recompensa y concursc con
recompensa, obfigan al gue ofrece y promete desde el momento
mismo de esta accién. Quien deciara unifateralmente, ofrece
o promete,ilamado declarante o promitente, se obfiga a
sostener su ofrecimiento de venta as! como de cumpiir con Ja
recompensa ofrecida.

En e! conturso con promgsa de recOomMPensa €5 necesario
que se tije un plazo, mientras que en {os o0tros supuestos de
ofertas al publico el te¢rmino no constituye un regquisito,
aungue para cfectos de revocacidén de la oferta es importante.
Cuando se¢ ha indicado ptazo para la cjecucién de la obra no
¢cs permitida la revocacién de ta declaracién hasta que esté

vencido el plazo; en caso contrario, s¢ puede revocar
agquella si se anuncia con !'a misma forma que se hizo ol
ofrecimiento, siempre y cuando elfo suceda antes que se

preste e} servicio o se cumpia la condicibn.

La estipulacién a favor de terceros puede ir incluida en
el contrato y consiste en el acto por el que una persona,
ftamada estipulante, obliga a otra, !lamada promitente, a
efectuar una prestacigén debida a favor de otra persona ajena
a la celebracion de dicho acto, denominada tercero
beneficiario. Es por ells que este 8ltimo adquiere la
capacidad de exigir por si mismo o sus representantes, el
cumplimiento de ta ohljgacidn que tienc a su cargo c€! deudor
o promitente, peroc as! mismo, éste puede contra aquel oponer
fas excepciones que se deriven def contrato. La estiputacidn
a favor de terceros también puede revocarse, mientras gue el
tercerc beneficiario no haya manifestada su voluntad de
guerer aprovecharla,

Algunos contratos que  suelen ser comunes <con la
actividad publicitaria sec mencionan en ta siguiente
clasificacién:

} Contratos preparatorios o promesa dc contrato.

Il Contratos trasfativos de dominio: Compraventa,
permuta, donacidn, mutuo.

1i! Contratos traslatives de wuso: Arrendamiento,
comodato.

IV Contratos de prestacidn de servicios: Deposito,
mandato, prestacién de  servicios profesionales,

obras a precio alzado, hospedaje.

v Caontratos asociativos: Asociacidn Civil,
Sociedad Civil, aparceria.

V! Contratos ateatorios: Juego, apucsta, renta
vitalicia, compra de esperanza.

VI Contratos de garantla: Fianza, prenda, hipoteca

Vii1 Contrato de transaccidn.
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CONTRATOS PREPARATORIOS O PROMESA DE CONTRATO

Es aquel acto jurldico que se celebra con el objeto de
crear un coptrato futuro. E! contrato de promesa puede ser
unifateral o bilateral, segdn se obiigue una o ambas partes
respecto del! objeto del contrate preparatorio. De esta
manera el objcto de todo contrato de promesa consiste ecn una
prestacién de hacer, es decir, en efectuar o c¢elebrar un
contrato futuro que produzca sus respectivos dercchos y
obligaciones, de acuerdo con lo ofrecido.

El Co¢digo Civil dispone que &5 necesario que conste por
escrito la promesa de contratar para que seca valida, vy
ademds, requierc contener los elementos caracteristicos del
cantrato delinitivo y determinarse el término o plazo, para
sujetar dicha celebracién futura a un periodo de tiempo
determinado.

La terminacién de! contrato preparatorio puede resultar
por la propia voluntad dci contratante o contratantes y wuna
vez que sc realice el hacer contenido de la prestacidn; o
as! mismo per vlz judicia! cuando el promitente rchuse firmar
los documentos necesarios para dar forma iegal at contrato
concertado, por lo que ¢l juez puede en tal caso firmar los
documentos mencionados en sustitucidn del obligado, salva
excepcidn hecha cuando la cosa ofrecida se transmita por
tltulo onerose a un tercero de buena fé¢, por lo que la
pramesa queda sin clfecto pero ¢l perjudicado <conserva cl
derccho a ser indemnizado por daflos y perjuicios.

E! contrato de promesa es un acto jurldico unilateral o
bilateral, formal, oncroso o gratuito, principai o de medios.
€s principal porque es auténomo, e¢s decir, no requicre de
ningdn otro contrato previo para su celebracion y de medios
porque lo que motiva a las partes a crear este acto jurldico
es la intencidn de celebrar un contrato futuro,

CONTRATO DE COMPRAVENTA

La compraventa cs el contrato en el quc una persona, el
vendedor, sc obliga con otra, el comprador, a transferir la
propicdad de una cosa o de un derecho a cambio de un precio
cierto y ¢n dinero.

Este contrato sc realiza y produce sus efectos jurldicos
desde el momento en que sc¢ conviene con e! objeto materia del
acto, aun cuando la cosa no haya sido entregada o el precio
pagado. En {a compraventa puede pagarse el valor de lo
vendido con dinefro y especie a la vez, sin embargo, es
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importante que !a parte en numerario sea igual o mayor a! de
ta cosa o especie, pues, de lo contrario no serla compraventa
sino permuta. La compraventa es un contrate bilateral y
oneroso, conmutativo o aleatorio, principal y de resultados.

El objeto de este contrato es realizar una precstacion
gue consistc en hacer, es decir, transferir la propicdad de
una cosa o de un derecho a cambio del precio. E! contenido
de esec hacer es la cosa gue se vende, sea bien mueble o
inmueble. Dicho objetc debe ser posible y ilcito; %
respectog al precio, debe ser cierto y en dinero, Cicrto
significa que puede ser determinado en cuantla y al mencionar
gue el pago sc¢ debe efectuar en dinero sc¢ hace alusioén a que
debe constar cen Moneda Nacionat

En lo relativo a la Forma de este contrate el Cddigo
Civilt dispone que no regquiecrc para su valide:z tormatidad
especial, a menos que se trate de 1a venta de un inmueble.

La compraventa es un contrato que gencra obligaciones y
derechos para ambas partes.

Las obligaciones del vendedor son:

i Entregar al comprador la cosa vendida

11 Garantizar las cualidades de la cosa

111 Saneamiento en caso de cviccidn

iv Cuidar la cosa hasta la entrega

v Responsabilidad Civil

V1 Pagar los impuestos que le correspondan

VIl Pagar gastos de cscrituracidén y registro, salve
pacto en contrario

Vitl Pagar gastos de la entrecga de ta cosa

IX Entregar !cs trutos producicdus por la cosa desde que
s¢ perfecciond la cosa

Las obligaciones det comprador son:
! Pagar el precioc de la cosa en ¢! tiempo, lugar y
mode convenido

)1 Pagar los intercscs cuando se¢ hubicren convenido

1) Pagar los impuestos que (e correspondan

v Pagar los gastos dec transporte o traslacién

Al contrato de compraventa Sc le pueden incertar
determinadas modatidades con ia finalidad de producir otros
ctectos jurldicos adicionales a !0s que normaimente produce.
Dichos cfectos sc manifiestan por las distintas clausulas que
se pueden incertar en el acto jurldico.

Contrato de compraventa con reserva de dominio
Contrato de compraventa cn abonos

Caontrato de compraventa con pacto de prefecrencia
Contrate de compraventa con pacto de no vender a
determinada persona

Contrato de compraventa de casa futura

Contrato de compraventa de cosa esperada

Contrato de compraventa de esperanza

o

Hon
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n

Contrato de compraventa judicial
Contrato de compraventa por acervo
Contrato de compravenia a vistas o sobre muestras

]

Ef contrato de compraventa como se pudo apreciar es uno
de los actos juridicos mas usuales en el Derecho Civil y en
ta Legisiacion Publicitaria, aun cuando existen otros
contratos no menos importantes para nuestra materia como el
arrendamiento, sociedad civili, prestacion de servicios
profesionales y otros.
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€s importante hacer consideraciones sobre el Dereche
Penal para coneccer los delites que pudiesen aplicarse a la
actividad publicitaria por la realizacién dc algén acto
illcito. El Cédigo Penai en estudio, publicado en el Diario
Oticial de 1la Federacion el 14 de Agosto de 1931, tipifica
entre otros delitos, los relativos a injurias y difamacioén,
ultrajes a la moral pablica, revelacién de secrctos, fraude,
dafo en propiedad ajena, falsificacién de documentos en
general, delitos contra el consumo y la riqueza Nacionales y
el referente a jucgos prohibidos

El declito es detinide por este mismo Ordenamiento
Jurldico como todo acto u omisién gque sancionan las Leyes
penales, es decir, cualguier conducta positiva o negativa,
sea acto u omisidn respectivamente, que tipifica el Cédigo
Penal por ser considerada antijurldica, previa dcmostracion
de la culpabilidad y responsabiltidad.

Los delitos pueden clasificarse en intencionales y no
intencionales o de imprudencia. Los delitos intencionales
son aquellos actos u omisiones que se realizan con la plena
canviccidn de causar el mal que sc propene el autor mediante
la conducta tlpica; mientras que los no intencionales o de
imprudencia san los cometidos por falta de reflexian,
impericia, negligencia o imprevisién.

Para que se¢ realice fa conducta tipica o idénea, que
pucda producir et resultado material o formal, se requiere de
una persona que la cometa y que se le denomina sujcto activo.
Puede ser sujeto activo toda persona flsica a la gue no se le
clasitique como inimputable, por to cual no es factible
considerar a tas personas mcorales o colectivas como presuntos
responsables de un delito, pero Si a Ssus representantes
legales.

Por otra parte cxisten ciertas circunstancias que ¢l
cedigo Penal denomina excluyentes de responsabilidad, que
consisten en el hecho de producifr un dafla pero que no
incurren en una conducta antijurldica o culpable por haberse
cometida en legttima detensa, estado de necesidad,
impedimento legltimo U obediencia jerdrquica y cumplimiento
de un deber y cjercicio de un derecho. Dichas causas de
licitud, asl |lamadas por algunos autores, Se¢ encuentran
consignadas en el artliculo 15 dei presente Cédigo.
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DELIiTOS DE INJURIAS Y DIFAMACION

Ambos delitos constan en los preceptos de! Cédigo Penal
en estudio que tutelan el bien jurldico del honor. El
primero de ellos es, segdan el propio artlcule 348, toda
expresian proferida o toda accién ejecutada para manifestar
desprecio a otro o con el fln de hacerle una ofensa.

Para el jurista Jiménez Huerta las injurias se dividen
en verbales, escritas y de hecho. Las verbales vy escritas
corresponden en el Derecho Positive Mexicano a lo que se
nombra como expresién proferida, segin el precepto antes
citado; y son de hecho por 'a accién ejecutada. Sin embargo
para que las injurias sean reconocidas como tales y por tanto
se consume ¢l delito, se requicre que la expresidn proterida
o 1a accién cjecutada se manitfiesten con el propésito de
denostar, ultrajar, ajar, desestimar, desdcfar o menospreciar
a otra persona.

€1 sujecto active dec estc delito puede ser cualquier
persona flsica que cometa ta conducta tlpica o iddnea para
producir el resultado antijurtdico y culpable. En cuanto al
sujeto pasivo puede serio una o varias personas flsicas a
quicnes ¢l delincuente hubicse olendido, pero como excepcion
puede también ser sujeto pasivo la Nacién Mexicana o Ja
Nacion o Gobierno extranjero, segun consta en el articulo 360
tfraccisn t1 del propio Cédigo Penal.

Para que s¢ consuma ¢l delito de injurias es imperante
quec ta expresién 0 accién de menosprecio se realice en
presencia dec la victimz, pecro as! mismo que ésta se percate
de la mala intencidén o de la ofensa.

El delito de difamacidn consiste, segun e} Cédigo Penal,
en comunicar dolosamentc a una o mis personas la imputacién
que s¢ hace a otra persona flsica, o persona moral en los
casos previstos por la Ley, de un hecho cierte o falso,
determinado a indeterminado, que pueda causarie deshonra,
descrédito, perjuicio, o exponcrlio al desprecio de alguien.

En este delito puede ser sujeto active tanto la persona
fisica como moral. En la ditamacidn el sujeto activo expresa,
de mala fé¢ a otra persona, que no es el sujeto pasivo sino un
tercero, sobre un hecho cierto o falso, determinado o
indeterminado <con el propdsito de desprestigiar al ofendido.
Es as! también neceszrio que la persona o grupos de personas
a las quet se dirige ¢i mensaje doloso queden enteradas de la
intencidn dec la ditamacion,

fara que este delito quede consumado, ¢l comunicado dehe
realizarse con el afan de deshonrar, desacreditar, perjudicar
o exponer al desprecio de otra u otras personas g la vigtima,
Mariano Jiménez Huerta sostienec que aungue la Constitucién
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Polltica consagra en el artlculo & la libre
manifestacién de las ideas como un derechpo individual, dicha
libertad no es absoluta sino armonizable. Agrega gque tampoco
es omnimoda la lfbertad de escribir y publicar, pues, esta
circunscrita no ya soio por otros intereses publicos
preponderantes sino también por c! debido respete a la vwvida
privada.

Como extepcidn el acusado puedc resultar libre de todo
cargo si prucba la imputacién que hace, pero cuando aquella
se haya hecho a un depositario o agente de |la autoridad, o a
cuaiquier otra persona que haya obrado con caracter publico,

si la imputacion fuere relativo al ejercicio de sus
funciones; y cuando e! hechc imputado sea declarado cicrte
por sentencia irrevocable y el acusado obre por motivo de

interés publico o por interés privade, pero legltimo y sin
animo de dafar.

Para poder plantear la ditercncia entre injurias y
difamacién quc se pudiesen difundir a través de los medios
masivos de comunicacion, como la radio, television, cine,

medios impresos, debe tomarse en cuenta si la otfensa fuc
captada por la victima en ci momento mismo en el que se
transmitié el mensaje doleso, para considerario entonces como
injurias; o que el sujeto pasivo no se encuentre
sintonizande el canal o media por ¢l que se transmite el
mensaje delictivo, para entenderic como difamacion.

Sin embargo existen ocasiones que, a pesar de haberse
transmitido wun mensaje en contra de determinada persona, no
se constituyen las injurias y tampoco la cdifamacion cuando la
manifestacién se haya hecho técnicamente sobre alguna
produccidn iiteraria, artistica, cicentifica o irdustrial; ¢
cuando ¢l gque manifieste su juicic sobre la capacidad,
instruccién, aptitud o conducta de otro, pruebe que obré en
cumplimiento de un deber o por interés publico, o que con la
debida reserva lo hizo por humanidad, por prestar un servicio
a persona con quien tenga parentesco o amistad, o por dar
intformes que se e hubieren pedido y si no lo hiciere a

sabiendas calumniosamente; y en el caso dei autor de un
escrito presentado o de wun discurso pronunciado en los
tribunales, pues, si hiciesc uso de alguna expresion

difamatoria o injuriosa, los jueces, segun la gravedad del
asuntc, deberdn de apiicar alguna de las correcciones
disciplinarias que permita la tey

También e¢s posible que en el caso de injurias, existan
otensas reclprocas al desestimarse una y otra persona
mutuamente de las dedicadas a fta fabricacién o distribucién
de un producto, con lo que el Juez puede, segun las
circunstancias, declarar excentas de pena a |as dos partes o
alguna de ellas, o exigiries la caucidn de no otender.
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Por otra parte los escritos, estampas, pinturas o
cualquier otra cosa que hubiere servido de medio para a2
injuria o difamacién, se le pueden retirar al sujeto activo a
menos que sean documentos pabiicos o privades, en lo que se
actuard conforme a ta2a Ley. E} penalmente responsable de una
injuria o difamacién tieng la obligacién, a criterio del
ofendido, de publicar la sentencia en tres distintos
periddicos o diaries. Si la injuria o ditamacidén se hizo por
medio de un periédico, los ducfios, gerentes o directores del
mismo, tengan o no la responsabilidad penal, estan obligados
a publicar el fallo. Esta medida no es aplicable a otros
medios de difusién, sin embargo 2s! deberla hacerse extensiva
a todos aqucllos medios que pubiiquen, difundan, transmitan o
propaguen algun mensaje injurioso o difamatorio, En et
supuesto que ¢! mensaje se hubiere incertado en Jos medios de
difusién a través dec wuna agencia de publicidad o algdn

anunciador, estos dltimos quedan obligados a publicar la
sentencia o fallo de manera concreta y en ¢! mismo medio que
se transmilid la injuria o difamacién, independientemcnte de

otras obligaciones quec impongan las Leyes Penales.

ULTRAJES A LA MORAL PUBLICA

Este delite contenido en e€! tltuleo concerniente a los
que contrarlan la moral poblica y las buenas costumbres,
artlculo 200 del Cddigo Penal, consiste en fa conducta de
aquel sujetoe que fabrique, reproduzeca o publique libros,
escritos, imdgenes u ebjetos obscenos y al que los exponga,
distribuya o haga circular,

Como sc pucde inferir de esta fraccién, e! Derecho Penal
Mexicano <considera antijurfdico el comportamiento de un
productor o fabricante, publicista, representante de algln
medio de publicacién o difusién e incluso de un distribuidor
que se dedique al trabajo illcito arriba descrito. As! mismo
penaliza al que publique por cualquier medio, ejecutc o haga
ejeccutar por otro exhibiciones obscenas. Por ende todo aguel
publicista que muestre algunz expasicion con caracter
morboso, indecente, impoddice o ldbrico, puede ser sujeto
active de cste delito.

El mismo artlculo 200 decl Cadigo Penal en estudic
sanciona al sujeto que de mado escandaloso invite a otro al
comercio c¢arnal, que significa la invitacién que se hace a
otra persona para prostituirle; cuando la incitacién se hace
en forma de mensaje publicitario a traves de cualquier medio
de difusiodn, entonces quien pjecuté fa accién publicitaria es
sujeto de sancidn penal, sin importar que dicha invitacién
tuera ticita o expresa.
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En este delito el sujeto activo es la persona ftlsica,
sea o no profesional de la pubiicidad, que actda conforme 2
alguna de las tres hipdtesis antes mencionadas;, mientras que
el sujeto o sujetos pasivos puede ser persona determinada o
la Comunidad entera, por ¢llo el nombre de delitos contra la
moral pablica.

REVELACION DE SECRETOS

Este capltulo del Cédigo Pcnal mencionado tutela, pcro
no de manera excfusiva, ¢! Bien Jurldico de 1a Libertad y se
basa precisamentc en la Libertad Intima, que es “"el interés
vital que <corresponde a! ser humano de quec permanezcan
oculios aquellas hechos ¢ actos de su vida privada por su
naturaleza, sus circuynstancias o que por su deseo no deban
ser conocides, asl como también de reservadamente comunicar
por escrito a otro lo que bien le parecicre y de Qque sus
comunicaciones y mensajes no scan interceptades ni queden
intransteridos”., ---[11)

El artlculo 210 sanciona al sujeto que sin justa causa,
con perjuicio de alguien y sin consentimiento del que pueda
resultar perjudicado, revelec algun secreto o comunicacidn
reservada que conoce o ha recibido con motivo de su cmpleo,
cargo o puesta.

ta revelacién dc¢ secrctos consiste, como se  puede
apreciar, en el acto dc dar a cenocer o informar sghre un
hecho confidencial o ciertas actitudes de Indelc personal.
Sin embargo la exteriorizacion de esa informacion dcbe
hacerla wuna persona, quc por su posicion de trabajo o cargo
frente a la victima, se¢ le pueda exigir respecto, discrecidn y
silencio respecto de¢ los conocimientos que sc  pretenden
comunicar, ya que de |0 contrario ¢l descubrimiente de 1la
intformacién no serla illcito y por tanto irrelevante para el
Derecho Positivo Mexicanc.

Para consumir el deciito de recvelacidon de secretos, es
menester que la accidn se Ileve a cabo sin justa causa y con
perjuiciec de alguien. Sc actoa sin justa causa cuando los
actos de wuna persona no estan amparades por la Ley, ya sea
por cometer daflos a tercecros, porque no tenga derecho a
realizarles o por habérsele prohibido. MAs como excepcion,
se puede originar 1a legitimidad de! acto por alguna de las
Ilamadas causas cxcluyentes de responsabilidad, mencionadas

(i1 Ji@éncz Huerta Mariana. Derecho Penal 11 Manual 11t.
Editorial UNAM, SuA.
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con anterioridad, al igual que en los delitos citados en
este libro y por todos aqueilos que describe e} cCodigo Penali.
Por otra parte se hace mencién que la revelacién de secretos
se debe hacer en perjuicioc de alguien y que consiste en
afectar el 4&mbito jurldico de! sujeto pasivo. Cuando el
presunto afectado ha otorgado su consentimiento a la persona
acusada del delito de revelacidon de secretos para difundir la
informaciéon de la que se trate, no se constituye el delito en
cuestidn por no faltar a la hipétesis penal respecto de fa
justa causa.

Ademis existe agravante en cste delito y se determina
cuando la revelacidn punible sea hecha por persona que preste
servicios profesionales o técnicos, por funciomario, empleado
pablice, ¢ cuando el secreto revelado o publicado sea de
cardcter industrial. Son tres las causas para agravar la
pena:

- Que la revelacison del secreto sea hecha por la persona
que preste servicios profesionales o téecnicos. Necesario es
que esos scrvicios se otorguen a favoar del sujeto pasive,
pues de lo contrario no se le podrla exigir su indiferencia.
Esta calificante se plantea al profesional o técnico porgue
por razones &ticas propias de su trabajo esta obligado a
respetar a clientes, patrones o directores de trabajo.

- Que ei seccreto o de a cohocer un  funcionario o
empleado pdblico. Los empleados pobiicos deben respetar los
principios, pollticas y disposiciones de ta Institucién a la
que pertenecen.

- Que el secrcto revelado o publicade sea de carécter
industrial, independientemente que Se trate de técnicas de
elaboracion o produccidn, embalaje, distribucidn u otras.

En el case dc las agravantes mencionadas el sujeteo
active puede ser el profesional o técnico, funcionario o
empleado poblice y al asesor, técnico, administrador,
empleado o funcionario de empresa de caracter industrial.

FRAUDE

De los declitos en contra de las personas en su
patrimonio se incluyen los cometidos por los comerciantes
sujetos a concurso y ei fraude, Este altimo es cometido por
el que engafiando a uno o aprovechidndose del error en que éste
se encuentra, se hace itlctamente de alguna cosa o alcanza
algun lucro indebido. Ei delite de ftraude tutela e! Bien
Jurldico del patrimonio.
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Para realizar e! fraude el sujeto activo tiene quc
hechar mano de ciertas artimafas que puedan hacer creer a ta
victima que lo falso es cierto. EI ftraude en ¢l comercio son
todos aquellos actos del comerciante o representante que a
través dec! convencimiento logra vender o transferir wuna
mercancla a cambio de otra o por dinero, pero siempre <con
ganancia abtenida, haciendo creer al comprador que lo que
adquiere es mids de 1o que es y puede redituartie. Existen as!
mensajes comerciales fraudulentos o engafosos que mediante el
cohvencimiento basado en la explotacién de exageraciones del
producto intentan vender, y cn mids de las veces lo logran,
productos, servicios o ideas que no |e proporcionan al
consumidor lo que le ofrecen en un principio.

Existe para este delito una agravante cn la pena cuando
el sujcto pasivo entrega la cosa en cuestidn a virtud no solo
de engafio, sino también de maquinaciones o artiticios,

Se¢ puede constituir el delito de fraude o incurrir en
complicidad de éste cuando: Por sorteos, rifas, loterlas,
promesas dc venta o por cualguier otro medio, se quede en
todo o parte con las cantidades recibidas, sin entregar la
mercancla u objeto ofreceido; se exploten tas preocupacionces,
la supersticién, o la ignorancia del pueblo, por medio de
supuesta cvocacion de esplritus, adivinaciones o curaciones;
sc ejecuten actos violatorigs de derechos de propiedad
literaria, dramatica ] artistica, considerados como
talsificacion en las Leyes reclativas.

DARO EN PROP)EDAD AJENA

Estc delito, que plantca una hipétesis para defender ¢l
patrimonio de ia persona, no sc comete con ¢l fin de lograr
un tucro indebido, sino quc dnicamente produce cl deslustre y
menoscabo en el active patrimonial,

Segan la doctrina puede considerarse dentro del tipo uno
bdsico y otro especial, que bien corresponden al principal
que se produce cuando por cualquier medio s¢ causa daflo,
destruccidén o deterioro de cosa 2jena, o de cosa propia con
en perjuicio de tercero y al tipo quec agrava |la pena
respectivamente por causar incendio, inundacidén o explosidn
con dafio o peligro de un edificio, vivienda o cuarto donde se
encuentre alguna persona, ropas, muebles u objctos que en tal
forma puecdan causar graves dafos pecrsonales, archivos
ptblicos o notariatles, bibliotecas, museos, temples, escuelas
o edificios y monumentos poblicos, montes, bosques, scivas,
pastos, mieses o0 cultivos de cualquier género.
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" FALSIFICACION DE DOCUMENTOS EN GENERAL

Este delito contenido en ei tltulo referente a la
falsedad ptantea la hipotesis que protege el Bien Jurldico de
la Legitimidad de wun bien o derecho. Para que exista Ia
falsificacién de documentos es necesario que se presenten
tres requisitos: Que c!| falsario se proponga obtener algdn
provecho para sl o para otro, o causar perjuicio a la
sociedad, ai Estado o a un tercero, sin importar incluso que
el beneficiado de 1a conducta antijurldica no sea el sujeto
activo; Que resulte o pueda resultar perjudicada la
sociedad, el Estado o un particular, ya sea en sus bienes a
persona, en su honra o su reputacién; Que el falsario haga
ta falsificacién sin consentimiento de 1a persona a aquien
resulte o pueda resultar el perjuicio.

Puede ser sujeto activo toda persona que este
determinada por los precceptos penales citados; y el sujeto
pasivo puede serlo el Estado, la sociedad o un particular.

El Coédigo Penal cn estudio en su artlculo 244 considera
como conductas tipicas para cometer el delito de
falsificacion de docunentos, las siguientes:

[ Poner una firma o rabrica falsa, aunque sea
imaginaria, o alterar uyna verdadera;

It Aprovechar indcbidamente wuna tirma o rabrica en
blanco ajenas, extendiende wuna obligacién, Iiberacién o
cualquier otro documento que pueda comprometer los bienes, la
honra, la persona o ia reputacion del sujeto pasivo;

i1 Alterar el contexto de un documento verdadero,
después de concluldo y tirmado, si esto cambiare su sentido
sobre alguna circunstancia o punto sustancial, ya sea

afadiendo, cnmendando o borrande, en todo o en parte, una o
mAs paiabras o claAusulas, o ya variando la puniuacidn;

IV Varjar 1a techa o cuaigquier otra circunstancia
relativa al tiempo de la ejecucidn de! 2cto que se expreSe en
el documento;

V Atribuirse el que extiende el documento o atribuir a
la persona en cuyo nombre lo hace, un nombre o wuna
investidura, calidad o cirecunstancia que no tenga y que sea
necesaria para la vatidez del acto;

V1 Redactar unr documento en términos que cambien la
convencioen cclebrada, en otra diversa en que varien la
declaracion o dispoesicién del otorgante, las obligaciones que
se propuso contraer o los derechos que se debié adquirir;
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asentar como ciertos hechos falsos, o como confesados ios que
no 1o estdn, si el documento en que sc asientan sc cxtendiere
para hacerlos constar y como prueba de clios;

Vi)t Expedir un testimonio supuesto de documenios quec no
existen, dandolo de otro existente que carece de los
requisitos legales, suponiendo faisamente que los tiene, o de
otro que no carece de eilos, pero al agregar o suprimir en la
copia algo que importe una variacion sustancial;

"IX Alterar un perito traductor o paleégrafo el contenido
de un documento, al traducirlo o decifrarlo.

También se plantea (a hipbtesis idénea para consignar a
ia persona, funcionaric o empleado publico, notario médico,
encargado de servicio telegrafico, tefeténico o de radio que
pueda incurrir en la faisificacion de documentos.

DELITOS CONTRA EL CONSUMO Y LA RIQUEZA NACIONALES

Estos delitos, aunados con el de juegos prohibidos, han
quedado dispuestos en et Coédigo Penal con la finalidad que el
Derecho Mexicano tutele el Bien Jurldico de la Economla
Pablica.

tos delitos contra et consumo y la riqueza Nacionales se
relacionan con los artlculos de consumc necesario [
generalizado o con las materias primas necesarias para
elaborartos, as! como con las materias primas esenciales para
la actividad de la industria Nacional, que consistan en:
Todo acto o wprocedimiento que evite o diticuite, o se¢
proponga evitar o dificultar la libre concurrencia en ia
produccién o en el comercio; todo acuerdo o combinacidn, de
cualquier manera gue se haga, de productores, industriales,
comerciantes o transportistas, para evitar la competencia
entre sl y traiga come consecuencia que los consumidores o
usuarios paguen precios exagerados; la suspension de 1la
produccion, procesamicnto, distribucidn, oferta o venta de
mercanclas o de la prestacidn de servicios, gue efecttien los
industriates, comerciantes, productorcs, empresarios o
prestadores de servicio, con el objeto de obtener un alza en
los precios o se afecte ¢! abasto de los consumidores.

El artlcule 253 sanciona también a los comerciantes que
pretendan envasar o empacar las mercanclas destinadas para la
venta, en cantidad inferior a la indicada como contenido neto
y fuera de 1la respectiva tolerancia o sin indicar en los
envases o empaques el precio méximo oficial de venta a!
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pabiico, cuando se tenga la obligacion de hacerlo; y alterar
o reducir por cualguier medio las propiedades que Jas
mercanclas o productos debieran tener.

Existe para este delito una atenuante en la pena cuando
se depone la conducta tlpica dentro de }las veinticuatro horas
habiles siguientes al momento en que IF autoridad
administrativa competente lo requiera. Por otro {ado, cuando
se publiquen noticias falsas, exageradas o tendenciosas, o
per cualquier otro medio indebido se produzcan transtornos en
el mercado interior, ya sea tratandose de mercanclas, de
menedas o tltulos y efectos de comercio también se puede
aplicar 1{a pena correspondiente por ta realizacion del so
dicho delito.

JUEGOS PROHI8100S

Este capltulo se relaciona con la actividad publicitaria
en lo relative a |a primera y tercera fracciones del articulo
257 del Coédige Penal en cstudio. La hipdtesis tipifica et
hecho de gque empresarios, administradores, encargados o
agentes de loterta o rifas no tengan autorizacion legal para

el efecto. Quedan excentos de esta disposicion los
expendedores de billetes de loterla o !os gue hagan rifas
solo entre amigos o parientes; pero quedan incluldos en |la

conducta tlpica o fdéneca los sujetos que por cualquier modo
contribuyan a la venta o circulacién de bilietes de loterla
extranjera.

De lo anterior se desprende la necesidad que ticnen loes
anunciantes y agentes de publicidad para obtener previo
permiso, autorizado por el Organo de Gobierno
correspandiente, cuando por separado o como apoyo de una
campafia publicitaria se adjuntan actividades promocionales
come rifas o loterlas. Los mensajes publicitarios de esta
Indole deben inciuir, segin se trate ci medio, de !a mencién
del permiso en audio o con cliusula impresa.

Los sujetos actives de cste delito pueden ser tlos
empresarios, administradores, encargados o agentes de
toterlas o rifas; as! mismo, pueden ser responsables todas
aquellas personas flsicas que contribuyan a la persuasion,
venta o circulacién de biljetes de toterla extranjera, ademas
de la probada complicidad que s¢ pueda presentar en éste y
todos los delitos contemplados ¢n este libro.
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LEY GENERAL DE SALUD

ta Ley General de Salud, publicada en ¢l Diario Oficial
de la Federacion e¢i dia 7 de febrero de 1984,es de aplicacién
en todo ¢! territorio Nacional y sus disposiciones, que son
de orden pablico e interés social, establecen fas bases y
modalidades para el acceso a los servicios de salud.

La Ley en mencion reglamenta cl derecho a la proteccion
de la salud que tiene toda pcrsona cn jos términos ded
artleulo cuarto constitucional. En su artlculo segundo cita
que son finalidades de! derecho a la proteccién de la salud,
las siguientes:

i El bienestar flsico y mentat del hombre, para
contribuir al ejercicio pleno de sus capacidades

It La prolongacion y el mejoramiento de la calidad de la
vida humana;

111 tEa proteccidn y et acrecentamiento de ios valores
que coadyuven a |a creacién, conservacién y disfrute de
condiciones de saiud que contribuyan al desarrollo social;

iV La extensién de actitudes solidarjas y responsabies
de la pobiacidén en la preservacién, conservacién,
mejoramiento y restauracion de la salud;

V El disfrute dc servicios de salud y de asistencia
socia! que satisfagan cficaz y oportunamente las necesidades
de la poblacian;

Vi El cenocimiento para el adecuado aprovechamiento vy
utjlizacion de los servicios de salud; vy

Vil EI desarrollo de ta ensefianza y la investigacieén
cientlfica y tecnolégica para la salud.

La Ley Genera! de Salud establece que cs materia de
salubridad general:

- La organizacién, control y vigilancia de !a prestacion
de servicios y establecimientos de salud;

- La atencidn medica, preferentemente en beneficio de
grupos vulnerables;

- La coordinacién, cwvaluacién y seguimiento de les
servicios de salud;

- La atencidn materno-infantil;

- La planificacién familiar;
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- La salud mental;

~ La organizacién, -coordinacion y - vigilancia del
ejercicio de las actividades proftesionales, técnicas, y
auxiliares para ta salud;

- La promocidn de la formacion de recursos humanos para
la salud; .

~ La coordinacibn de la investigécioh-para_la salud y el
control de #sta en los seres humanos; ERRES Y

- La informacién relativa a las condiciones, recursos 'y
servicios de salud en el pals; el el -

- La educacidn para la salud;.- e
- La orientacién y vigilancia en mat de nutricion;

- La prevencion y el control de  las enfermedades
“transmisibles; -

- La prevencitn y el control de enfermedades no
transmisiblies y accidentes;

- La prevencidon de la invalidez y la rehabilitacién de
los invalidos;

- La asistencia social;

- El programa contra el alcoholismo;

- El programa contra el tabaquismo;

- E| programa contra la farmacodependencia;

~ EI control sanitario de productos y servicios y de su
importacion y exportacion;

- EI controt sanitario del proceso, uso, mantenimiento,
importacién, exportacién y disposicién ftinal de equipos
médicas, prétesis, értesis, ayudas funcionales, agentes de
diagnéstico, insumos de uso odontolégico, materiales
quirdrgicos, de curacién y productos higiénicos;

~ El control sanitario de los establecimientos dedicados
al proceso de los productos inclyldos en los dos parrafos
anteriores;

- El contro! sanitario dg tfa publicidad de las
actividades, productos y scrvicios a que se reficre esta Ley;

- El control sanitario de la disposicidon dc organos,
tejidos y caddveres de seres humanos
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- La sanidad internacional; 'y

-. Las .demas materias, que establezca esta Ley y  otros
ordenamientos legales, de conformidad con el padrrafo tercero
del artlculo cuarto constitucional.

En materia de publicidad, la tey General dec Salud
establece que sc deben obsecrvar los siguientes requisitos:
la informacidn contenida en c! mensaje debe ser comprobabic y

no engafar al publico sobre la <calidad, origen, pureza,
conservacion y propiedades de empleo de los productos; el
mensaje debe tener contenido orientador y educativo; los

elementas que compongan el mensajc deben scr congrucntes con
las caracterl!sticas con que fuercon autorizados los productos,
practicas o servicios de guec se trate; e¢! mensaje no debe
inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la
salud flsica o mental que imp!iguen ricsgo o atenten contra
la sequridad o integridad fisica o dignidad de las personas,
¢n particular de la mujer; c¢l mensajec no debe desvirtuar ni
contravenir los principios, disposicioncs y ordenamientos que
en matcria de oprevencidn, tratamicnto de  enfermedades o
rehabilitacién, establezca la Secrctarla de Salud; y ¢l
mensaje publicitario debe estar elaborado conforme a fas
disposiciones legales aplicables.

Dispone ast mismo esta Ley que |2 publicidad no debe
inducir a fos habitos de alimentacidén nocivos, ni atribuir a
los alimentos industrializados un valar nutritivo supericr o
distinto al gque tengan. Hace referencia a 'a publicidad de
alimentos y bebidas alcohdlicas, en el sentido que no es
permitido gque se asocie directa o indirectamente a e€so0s
productos con e! consumo de bebidas alcohdiicas. Contemptla
que estas bebidas junte con ¢l tabaco, deben limitarse a dar
informacidn sobre las caracterlisticas, calidad y técnicas de
elaboracisn de estos productos: que no deben presentarse
como productores de bienestar o satud, o asociarse 2
celebraciones «clvicas o religiosas; que no pucden asociar a
estos productes con ideas o imagencs de mayor exito en I3
vida afectiva y sexualidad de las personas, ©O hacer
exaltacién de prestigio socia!, virilidad o feminidad; que
no pueden asociarse con actividades creativas, deportivas,
del hogar o del trabajg, ni emplear imperativos que induzcan
directamentc a su consumo; que no pueden incluir en imagenes

o sanido la participacisn de nifos o adelescentes ni
dirigirse a ellos; y que cn el mensaje, no pueden ingerirse
o consumirse real o aparcntemente tos productos de que se
trata.

La Ley Genera! de Salud reglamenta también la publicidad

en materia de medicamentos, nplantas medicinales, ecquipos
medicos, prétesis, értesis, ayudas funcionales ¢ insumos de
uso odontoldgice, materiales guirdrgicos, de¢ curacién y
agentes de diagnéstico, para ‘o cual clasitica a la

publicidad en la dirigida a los profesionales de !a salud vy
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la masiva. La oprimera estd destinada cxclusivamente a los
prfesionales, técnicos y auxiliares de las discipiinas para
la satud; mientras que ia masiva se dirige al puablico en

general a traves de tos medios masivos de comunicacién y solo
sobre productos de venta libre. Este tipo de publicidad debe

inctuir la ¢lAusuyla: "Para su uso, consulte a su médico"
Para ambaos tipoes de publicidad dec medicamentos la

informacion que manejen se¢ debe limitar a las caracterlisticas

generales de los productos, sus propicdades terapéuticas vy

modalidades de empleo.

La Ley General de Salud deroga el Cédigo Sanitario de
los Estados Unides Mexicanos de! 26 de febrero de 1973,
publicado en ¢! Diario Oficial de la Federacién el 13 de
marzo de 1973, a excepcion dec las disposiciones que conforme
a esta Ley sean materia de salubridad local, hasta en tanto
no se expidan ta: leyes de salud locales correspondientes.



REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE
SALUD EN MATERIA DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD
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REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL' DE SALUD EN MATER‘A DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUBLICIDAD

El reglamento de la Ley General de Salud en materia dc
control sanitario de la publicidad, publicado en cl Diario
Oficial de la Federacidn el 26 de scptiembre de 18986, ticne
apticacién en el territorio nacional y precisamente a c¢argo
de la Secretarla de Salud, As! pues, se regula la publicidad
que se refiere a la oprestacién de servicios de salud;
alimentos y bebidas alcohdlicas; bebidas alcohélicas ¥y
tabaco; medicamentos y plantas medicinales; estupefacientes
y sustancias psicotrépicas; productos de aseo, pevfumeria y

belleza; servicios y procedimientos de embeiiecimiento;
ptaguicidas, fertilizantes y sustancias téxicas;, y equipos
meédicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de
diagnéstica, insumos de uso odontolégico, materiales

quirtirgicos y de curacidn y productos higiénicos.

La pubiicidad sobre este tipo de productos no es

autorizada cuando: atribuye cualidades preventivas
terapéuticas, rehabititatorias, nutritivas, estimutantes o de
otra Indoie, que no corresponden a  su  funcién o uso;
confiere wvalores de caricter morai, efectivo o social;

indica o sugiere que el uso de un producto, el ejercicio de
una actividad o fa prestacién de un servicio, es un  tactor
determinante para moditficar la conducta de¢ las personas; o
indica de cualquier manecra que e! producto cuenta con ciertos
ingredientes o propiedades de las cuales carece, o en su
casa, que induce al consumidor a considerar gque se trata de
un producto aquc tiene tos ingrecdientes o propicdades del que
se¢ hace referencia exptlicita, sin poseerlas

En el capltulo relativo a tas disposiciones generaies se
establecen las pautas de la publicidad que se debe realizar,
ademds do |a publicidad guc induce 2 prdcticas nocivas o que
engafa al pubiico y que no es aulorizada. Asi se dispone lo
siguiente:

La publicidad debe ser orientadora y educativa respecto
al producto, actividad o servicio de que se trate y, para tal
cfecto debe:

I. Referirse a las caractecrtsticas y propiedades reales
o recenocidas por la Secretar!a de los productos o, en su
caso, de las actividades y servicios, en términos claros y
taciimente comprensibles para c! piblico a quien va dirigida;

[N Proporcianar informacidn adecuada, desde ¢l punto

de vista sanitario, sobre ¢} wuso de los productos, la
prestacién de los servicios y la realizacidn de las
actividades, ajustandose a las finalidades seMaladas cn la

autorizacidn sanitaria carrespondiente;
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111, Inducir y promover actividades, wvalores y
conductas que beneflcien la saiud individual y colectiva, y

IV. SefMalar las precauciones necesarias cuando el uso o
consumo de los productos, el ejercicio de las actividades o
la prestacidon de los servicios pueda causar riesgo o daflos a
ia salud de las personas, observadndose las siguientes reglas:

a) Contener la informacidn sobre los peligros que pueda
originar e! uso del producto o el servicio del que se trate;

b} Estar incarporadas al producto para evitar un error
det consumidor;

c) Estar impresas en colores caontrastantes y tamafios
visibles de contormidad con lo que al efecto establezca Jla
norma técnica correspondiente;

d) Ser facilmente entendibices;

e} Estar redactadas en férmulas literarias positivas,
cuando se tratc de¢ dar instrucciones para el uso, Yy

f) Estar redactadas en formas |literarias negativas
cuando se trate de prevenir al consumidor sobre los peligras
que el producto puede presentar.

Se considera que la publicidad induce a conductas,
practicas o hobitos nocivos para la salud flsica o mental
cuando:

I, Exprese o sugiera acciones o actividades gque
impliquen riesgo o dafeo para fa salud individual o colectiva;

ti. Aconseje practicas abortativas;

[ Expresc ideas o imadgenes de violencia,
imprudencia, negligencia o conductas que puedan ser
consideradas como delitos;

V. indique o sugicra determipadas caracterlsticas
flsicas, racjales o sexualecs del individuo come factor
determinante para el uso de un producte, el cjercicioc de una
actividad o la prestacién de un scrvicio, o

V. Contenga elementos que denigren a la persona humana,
especialmente la dignidad de la mujer, que promuevan
discriminacion de vraza o condicidn social, o que utifice
elementos visuales, gqraficos o auditivos, que atendan la
idiosincrasia de la sociedad mexicana.
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Se. - entiende que la infarmacién contenida en la
publicidad no es compraobable y engafla al pubiico sobre 1la
calidad, origen, pureza, conservacion y propiedades de empleo
de jos productos o, -en -su caso,  dc las actividades vy
servicios, cuando:

A IS Exprese ‘informacién parcial que pueda inducir a
error;

11, ~Oculte -las contraindicaciones indispensables para
evitar dafos’ a la salud por el wuso inadecuado dc los
productos;

71, Exagere las caracterfsticas o propiedades de |los
productos, actividades o servicios;

v, indique o sugiera que ¢l usoc de un producto, ¢l
ejercicio de wuna actividad o la prestacion de un scrviciao,
son factor determinante de las caracterlsticas flsicas,

intelectuales o sexuales de los individuos en general, o de
los personajes reales o ficticios que sec incluyan en el
mensaje, siempre que no existan pruebas fehacientes que ast
lo demuestren;

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

Vi, Utilice personajes reates o ticticios cuyas
caracterlsticas profesionales, habilidades técnicas o
calidades flsicas sean contradictorias con la actividad,
producto o secrvicio de gue se trate;

VEiL. Use adjetivos calificativos tales como "puro®™, en
caso de que los productos contengan algun aditive o sustancia
artiticial o "natural”, cuando hayan sido sometidos a algan
proceso que modifique sus caracter!sticas biofisicoqulmicas,o

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

Por otra parte, ¢! titular de ta Secretarla de Salud
tiene 1a facultad para determinar las leyendas y textos de
advertencia de riesqgo para la salud, que se deben incluir en

ta publicidad. El reglamento en estudio prehibe
determinantemente la publicidad conocida con el npombre de
subliminal, asl! <como la que incurra en cualquiera de las

siguientes conductas:
No se autoriza la publicidad cuando

1. Ditame, cause perjuicic o comparacién peyorativa
para otras marcas, productos, servicios, empresas u
arganismas, o realice comparaciones gue no esten debidamente
comprobadas;
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i1, Cause la caorrupcién de! lenguaje, contrariec buenas
costumbres mediante palabras, actividades o imAgenes
obscenas, frases o cscenas de doble ‘sentido, sonidos o gestos
ofensivos o emplec recursos de baja comicidad;

111, Sca denigrante para cl culto clvico o de la patria
y de los heroes, dc los monumentos histdricos, arqueocldgicos
y artlsticos y de las «creccncias religiosas, fomente a2
discriminacién de razas o de situaciones econémicas [}
saciales del mundo;

tv. Se decsarrolic con ideas, imagenes o instrumentos
beélicos;

V. Sc utilicen palabras en idioma difercnte ai cspafiol,
a excepcion hecha de marcas o de denominaciones genéricas o
especlficas guc no sca factible traducir al espaflol, y que se
apliquen a productos vy servicios autoerizados por la
Secretarla, o

VI. Contravenga las dcmas disposiciones aplicables.

PUBLICIDAD DE LA PRESTACION DE SERVICIOS DE SALUD

La publicidad que se refiera a este tipo de servicios
debe informar al publico sobre el tipo, <caracterlsticas vy
tinalidades de los mismos, siempre que no ofreczcan técnicas y
tratamientos preventivos, curativos o rchabilitatorias de
caracter médice o paramédico quec se proporcionen por
correspondencia o mediante folletos, instructivos, manuales u
otros impresos de la misma naturaleza, exccpto cuando estas
modalidades hayan sido previamentc autorizadas.

La publicidad de presatacién dc scrvicios de satud no

debe: desvirtuar o contravenir las disposiciones y
ordenamientos gque e©n materia de prevencién, tratamientos o
rchabilitacion de entermedades, cstablezca la Secretarla de
Salud; ofrecer tratamientos preventives, curativos [
rehabilitatorios de naturaleza médica o parameédica cuya
eficacia no haya sido comprobada cientlticamente; o no
acreditar que ¢l establecimiento o persona que pretenda
Ilevar a cabe la publicidad, cuente con  fos TrECUFSQOS

técnicos, humanos y matcriales adecuados y con 10s demas
clementos que al respuecto exijan la Ley General de Salud.
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PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

El reglamento en estudio determina que ¢ste tipo de
publicidad no debe desvirtuar o contravenir ios lincamientos
y disposiciones que en materia de educacién nutricienal e
higiénicas establezcan !a Secretarla de Salud, ademds que no
puede presentar a los alimentos y bebidas no alcohélicas como
estimulantes del estado flsico o mental de las personas.

- El mismo oardenamiento dispone que no se autorizard ia
publicidad de alimentos y bebidas no alcoh8licas cuando:

I induzca o promueva hiabitos de alimentacidén nocivos
para 12 salud;

1. Afirme que alguno de los preductos lleva por sl
solo ios requerimientes nutricionales del ser humano;

1, Atribuya a los alimentos wun wvalor nutritivo
superior o distinto a! que tenga efectivamente;

v, Exprese o sugicra que la ingestien de  estos
productos proporciona a personajes realcs o ticticios

caracterlsticas o habilidades extraordinarias;

V. Confiera a estos productos cyalidades preventivas,
terapéuticas o renabiltitatorias; o

vl Se¢ asocie directa o indirectamente con ¢l consumo
de bebidas alcohtlicas o tabaco.

Por to que se refierce a la publicidad de alirontos o
bebidas no atcohélicas dc bajo valor nutritive, debe promover
e! consumo de otros productes con nutricntes valiosos. Y no
se puede propiciar o fomentar la utilizacidn de sustitutos de
leche materna.

PUBL.ICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y TABACO

El HReglamento en cuestion dispone que no sec autoriza la
publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco, cuando a juicio
de 1a Secretarla de Salud, cn coordinacién con 1a Sccretarla
de gobernacidn: I Se relacionen con ideas o imAgenes de
esparcimiente espiritual, paz, tranquitidad, ategrla
desbordada ¢ cutoria, u otros efectos que por su contenido se
producen en ¢! ser humano;

[ Atribuya a estos productos propiedades nutritivas,
scdantes o estimulantes:
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14, Se asocie con ideas o Imiagenes de mayor éxito “en-
el amor o en la sexualidad de las personas; "

1v. Se asocie con ideas o imagenes de centros de
trabajo, instituciones educativas, del hogar . 0. . con

actividades deportivas;

v. Motive a su consumo por razones: de fiestas
nacionales, clvicas o religiosas;

Vi. Haga exaltacién de prestigio social, hombria .o
femineidad del poblico a guien va dirigida;

Vi, Se asocie con actividades creati{vas del ser
humano;

VIigl. Utilice en ella como personajes a niflos o

adolicscentes o bien ta dirija a ellos;

IX. Presente establccimientos I iamados comunmente
ceniros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza;

X. Cuando e€n ¢l mensaje sc ingiera o consuman real o
aparcntemente estos productos, o

X1. Emplee imperativos que induzcan a3 la ingestidén o
cansumo de estos productos.

En jo que se refiere a da publiicidad de ©bebidas
alcohdticas el mismo Reglamento establece que cuando sea

asociada con productos alimenticios de consumo humano
directo, dicha publicidad no debe hacer referencia a las
marcas o registros de éstas; ademds debe limitarse a
informar sobre las caracterlsticas, calidad y 1técnica de
elaboraciéen de ltas bebidas alcohdlicas y tabaco. En  este

tipo de publicidad !as personas que intervengan deben tener o
aparentar mas de veinticinco afios de edad.

El reglamento de la Ley General de Salud en materia de
control sanitariec de la publicidad, contempia que Ias
leyendas sobre las precauciones dc las bebidas alconh6iicas y
tabaco, no son exigibles en los mensajes que se transmiten
por tefevisioén, radio o cine, cuandoe dicha publicidad,,
tratdndose dc bebidas alcoh6ticas, promueva Ja moderacidn cn
su consumo Yy advierta contra los daflos a la salud que su

abuso ocasiona; o tratdndose de tabaco, desaliente su
consumo, especialmente en la nidez, adolescencia y juventud,
contra 1los dafios a ls salud que su consumo ocasiona. La

Secretarla de Salud, emperc, tiene la facuitad de difundir en
coordinacién con otras dependencias, mensajes quec  aconsejen
la mpderacion en el consumo de bebidas alcohélicas y tabaco.



106

El- horario - para transmisioén de publicidad de bebidas
alcohdiicas y tabaco en radio, television y cine, es regido
por la Secretarla de Gobernacién, de acuerdo a la Ley Federal
de radio y ‘televisién y su reglamento, ¥ la Ley de 1la
tndustria Cinematografica y su reglamento. :

PUBLICIDAD DE MEDICAMENTOS Y PLANTAS MEDICiANALES

Segan e! ‘propio Reglamento de la publicidad de
medicamentos -y plantas medicinales se clasifican en:

i L UNO. Publicidad dirigida a los protesionales. Teécnicas
y auxiliares de las disciplinas para ta salud, dentro de las
que=se .incluyen: Medicamentos y plantas medicinates que sbélo
pueden adquirirse con receta médica o permiso especial de la
Secretarla de Salud; y la informacion médica y i{a ditusion
cientltica.

DOS. Publicidad masiva que ticne como destinatarioc al
publico en general y que comprende: Cuatquicr tipo de
medicamento © planta medicinal que no regquiera de receta
médica para su adquisicidon; y los demis que determine la

Secretarla de Salud.

La Informacién Médica 1a define como la descripciodn
hecha con tines publicitarios dirigida a !es profesionales,
técnicos y auxiliares de las disciplinas para la Salud, a
traves de materiales tiimicos, grabados o impresos mediante
demostraciones objetivas, exhibiciones o exposicione: sobre
ilas entermedades propias de! ser humano, su prevencién,
tratamicnto y rehabijitacién; y a la, difusién cicntltica
como la descripcién realizada con fines publiecitarios vy
dirigida a los profesionales, técnicos y auxiliares de las
disciplinas para la salud sobre ta tarmacologla de los
principios activos y la utilidad terapéutica de los productos
en el organismo humano,

La publicidad dirigida a profesionales, técnicos vy
auxiliares de las disciptinas para la salud, agrega el mismo
Reglamento, debe inciuir los siguientes datos:

1. Nombre o marca cemercial;,

t1. Denominacién genérica;

111. Descripeidn, tormuta, compositcion y estructura;
V. Farmacologla ctinica y actividad terapecutica;

V. Posologla;
Vi. Contraindicaciones:
Vil, Reacciones secundarias;

Viti.Precauciones de uso, tales como:
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A} Interferencia con .estudios.  de’ dfagné;tico‘ o ‘de
faboratorio; . = e .

B) Interaccién farmacolégica y con alimentos;

mutagénesis, teratogénesis o

C) Relacién carcinegénesis,
iltidad;

efectos sobre la fert

o}

Prohibicianes © precauciones de ~uso - durante . el
embarazo o |la lactancia;

E} Precauciones o prohibiciones de uso en la infancia;

F) Recomendaciones, en situacién de ingestidn accidental
en su caso; y

Conducta o medidas recaomendables en caso de
sobredosis, cuando asf fuera necesario.

G

IX., Numero dec rcgistro en la Secretarla;
X. Namero de autorizacién de informacién meédica; vy
Xl. Bibliografla pertinente.

Por otra parte, las muestras médicas son consideradas
como material pubiicitario y &stas deben incluir la leyenda
"muestra médica gratuita" u "original de obsequio, prohibida
su venta". Sin embargo estdn prohibidas las muestras médicas
de productos gque contengan psicotrépicos o sustancias
controiadas y, aquellias que en sus etiquetas contengan tas
leyendas o logotipos de! Sector Satud.

En cuanto a la publicidad masiva dc medicamentos, debe
ser clara, concisa y faciimente comprensible para el pdblico
a quien va dirigida; ¥ expresar la precaucién
correspondicnte cuando ¢l uso de los medicamentos represente
algun peligro ante la presencia de cualquier cuadro cllnico ¢
patolégico coexistente. As! mismo, la publicidad masiva de
estos proeductos no debe presentarlos como solucidn definitiva

en e! tratamiento preventive, curativo o rchabilitatorio de
una determinada enfermedad; indicar o sugerir su usc
respecte dec sintomatotdgias distintas a las expresadas en la
autorizacion del nproducto; alterar la informacién sobre
pesologla que haya autorizado ta Secretarla de Salud;
promover c¢l consumo de¢ los productes; utilizar imagenes de
dreas anatdmicas al naturatl, salvo cuando asl! lo justitique
et uso del medicamento o e! tratamiento; hacer uso de

declaraciones testimoniates o de material impreso engafoso;
y omitir la advertencia. “"consulte a su médico”.
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PUBLICIDAD DE EQUIPOS MEDICOS, PROTESIS, ORTESIS, AYUDAS
FUNCIONALES, AGENTES DE D!AGNOSTICO, ITNSUMOS DE uso
ODONTOLOG I CC, MATERIALES QUIRURGICOS 'Y DE CURACION Y
PRODUCTOS HIGIENICOS

La publicidad que se refiera a cste tipo de productos
debe evitar inducir al autotratamiento cuando éste constituya
un riesgo para la salud; ademds soio puede utilizar imadgencs
de areas anatémicas al natural, totograflas y testimoniales,
cuando ei uso de dichos productos as! 1o requicra.

E! Reglamento cn mencién establece que |a publicidad

masiva de equipos médicos, prétesis, ortesis, ayudas
funcionales, agentes de diagnédstico, insumos de uso
odontolégico, materiales quirargicos y de curacion y

productos higiénicos deberd: ser c¢iara, concisa y facilmente
comprensible para el publico al que va dirigida; y expresat
en ¢! mensaje la precaucioén correspondiente, en el caso de
que el wuso de los productos represente algan peligro ante |a
presencia de cualquier cuadro clinico 0 patolagico
coexistente o cuando se efectue dentro de cavidades
corporales o en ia piel.

Respecto a2 ta publicidad dec productos higiénicos, el

Regliamento en cuestién dispone gque no debera: Promover
prdcticas nocivas para la satud por ¢! empleo inadecuado de
estos productos, 0 atribuirles cualidades preventivas,
terapéuticas o rehabititatorias en el tratamiento de wuna
determinada entermedad, salvo que esta circunstancia haya

sido comprobada plenamente

En ¢! presente capltuic se dedica as! mismo un nrecepto
para !a publicidad de toallas sanitarias y productos
suceddnecs cor los medios de difusién masiva, en el que se
prohibe atentar contra la dignidad de la mujcr, los valores
culturaies de la poblacidn, o mostrar escenas o informaciones
procaces, segun e! criterio de la Secretarla de Satud en
coordinacidén con |a Secretarla de Gobernacién.

PUBL ICIDAD DE PRODUCTOS DE ASEO

La publicidad de productes de asco sc¢ dcbe fimitar a
difundir las caracterlisticas de las mismas y sus modalidades
de empleo sefalando claramente las precauciones de uso y los

riesgos en su manipulacidn; por ende, neo debe hacer
exaltacidn de las sustancias contenidas en dichos productos,
cuande se¢ trate de sustancias que scan empleadas en

concentraciones gue puedan ser téxicas para el ser humano.
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PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y BELLEZA

De acuerdo al propio Reglamento, la publicidad de
productos de perfumecrla y belleza debera:

[N Limitarse a difundir las caracterlsticas de los
mismos y sus modalidades de emplico, sefalando claramente las
precauciones de use y los riesgos de su manipulacioén, cuando
por la naturaleza de !a publicidad sea necesario;

1. tndicar solamente los efecctos reales, plenamente
comprobados, que puedan obtenerse mediante su uso;

11t. Coadyuvar a la educacién higi¢énica; e

V. Incluir la finatidad cosmé&tica de! producto en
idioma espaflal y facilmente legible cuando su nombre este en
otro idioma. Tratandose de etiquetas, ta finalidad cosmética
debera aparccer de conformidad con la reglamentacion
apticable.

Por otro tltado, el capltulo retativo agrega que la
publicidad de productos de perfumerla y belleza no debe
atribuir a estos productos cualidades terapéuticas,
preventivas o rehabilitatorias de caracter médico; ni

presentarios como indispensables para ta vida del ser humano.

PUBL | C1DAD DE LOS SERVICIOS Y PROCEDIMIENTOS DE
EMBELLECIMIENTO

En este capltulo se consideran como servicios |y
procedimientos de embeliecimiento, los que se utilizan para
modificar las caracterlsticas del cuerpo humano mediante la
practica de técnicas tisicas, la accién de aparataos vy

equipos, y la aplicacién de productos.

Este tipo de pubticidad debe limitarse a2 ofrecer los
resultados reales gue causen en la apariencia ftlsica del ser
humano, plenamente comprobados técnica y cientlficamente ante
la Secretarla de ta Salud.
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PUBLICIDAD OE PLAGUICIDAS, FERTILIZANTES ¥ SUSTANCIAS
TOXICAS

; ta publicidad de estos productos debe orientar al
pablico sobre c! uso de los mismos, mediante ta difusién de
la-informacidn acerca de los riesgos para Ja safud gque
deriven de las sustancias que Jos componen y scfalando las
demAs precauciones necesarias para su empleo,

Lta pubticidad de pfaguicidas, fertilizantes y sustancias
téxicas no debe incluir nifos maniputando los productos, ni
hacer exaltacién de las sustancias contenidas en ¢llas,
cuando sean contaminantes de! ambiente.

AUTORIZACIONES

La publicidad de los productos antes referidos requiere
para su difusion de fa autorizacion de ta Secretarla de tla
Salud, a través de un permiso que inicia fa vigencia en Ja
misma ‘fecha de su expedicion y hasta por un término de dos
aMos, con opcidn de prérraga. E! permiso sc otorga siempre
que no se contrarlen fas disposiciones del Heglamento ¢n
cuestidn y cuando se cuentc con fa autorizacion sanitaria
correspondiente.

Los interesados en ditundir la pubticidad dcben exhibir
antec fos medios de comunicacioén copia de) permiso expedido
por la Secretarla de Salud y en los casos que ¢sta misma fo
determine, debe incertar fa cliave deil permiso otorgado ¢n fa
publiicidad a ia gue se refiera.

La mencionada Secretarla dispone de un plazo de treinta
dlas habiles para resolver schre la procedencia de un permiso
de pubficidad solicitado, que se cuenta a partir de (a fecha
en que sc recibid la solicitud o en que sc efcctuaron Jas

aclaraciones pertinentes. En ef caso de publicidad de
insumos para Ja salud, se cuenta con un plazo de sesenta
dlas. t.a publicidad a fa gue se ha concedido permiso puede,

sin embargo, ser revisada en cualquier momento y en e! caso
necesario ser revocado el permiso ctorgado.

£s competencia de la Secretarfa de Salud, fa vigencia
del Reglamento de {a Ley General de Salud en materia de
contro) sanitario de Ja publicidad, as! como fa aplicacidon de

fas Medidas de Seguridad y Sancionecs que s¢ ameriten. Las
Medidas de Seyuricad pueden consistir en la suspensidn de los
mensajes publicitarios, la emisién de mensajes publicitarios

gue advierta peligro de daflas a ta salud, y las demas de
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Indole sanitaria que determine la Secretaria de Salud para
evitar que los cfectos de la publicidad causen o continuen
causando ricsgos o daflos a fa salud,

Por lo que se refiere a fas sanciones administrativas,
éstas pueden consistir en multa, clausura temporail o
definitiva, sca total o parcial, y arresto hasta por treinta
y seis horas., Estc dltimo s¢ debe aplicar a la persona que
interfigra o se oponga al ejercicio de Tas funciones de |a
autoridad sanitaria, o a la persona que en rcbeldla se nicque
a cumplir los requerimicntos y disposiciones de la autoridad
sanitaria, provocando con ¢llo un peligro a la salud de tas
personas. €1 arresto Odnicamente procede cuando ya se ha
dictado previamente cualquiera de las otras sanciones.

En ¢l mismo Reglamento se¢ dedica el Capltule XVil para
la constitucién de! Consejo Consultivo de la Pubiicidad, el
cual sequn ¢! propio Ordenamiento sc debe integrar por: un

representante de la Secretarla de Salud, quien lo precidiri;
tres vocales designados por el titular de esta Secretarla;
un veocal designado por 1a Secretarla de Gobernacidn; un
vocal designado por el linstituto Nacional del Consumidor; wun
vocal designada por el sector sociat; un vocal designado por
el sector privado; un  vocal designado por el Consgjo
Nacional de Radio y Televisidn; y un sccretario que sera
designado por el presidente dec!l Consejo Consultativo.

E] Consejo Consultativo, segtn dicho Reglamento, tiene
las siguientes funcionecs:

. Apoyar la realizacién de estudios que en materia de
publicidad ¢ encomiende ia Sceretarta de Salud;

(RN Emitir opinién en 1los asuntos que le scan
presentados por la Sccretarla de salud;

(RN Apoyar ta coordinacidn de las acciones que se
fleven a cabo en materia dec publicidad;

v, Servir como Organo de consulta cuando sc propangan
reformas o adiciones al mismo Aegtamento; ¥

V. Formular propuestas dc complementacién o adecuacién
de las disposicioncs aplicables en materia de publicidad.

En los tres altimos preceptos del Reglamento en estudio,
se hace referencia a Ya participacian de 'a comunidad en ta
materia. Aas! dispone que sc concede accién popular para
denunciar ante la Secrctarla de Salud, cualquier infraccion a
ias dispesicionecs de ‘fa Ley General de Salud vy Sus
Reglamentos, as! como Is:C hechos,  actos u amisiones
relacionadas con a2 publicidad que causen o puedan causar
dafos 0 riesgos a la salud de las personas.
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" REGLAMENTO DE MED!CAMENTOS Y PRODUCTOS QUE SE LES EQUIPARAN

Son medicamentos fas sustancias o materiales. -empleados
con fines de diagnéstico, preventivos o terapéuticos; 'y -los
productos que se les equiparin:

- Los materiales de curacion, tos repelentes, los
insecticidas de uso domeéstico, tos raticidas, los
descdorantes y {os desinfectantes cualesqunera gue sea -su
torma y su sitio de aplicacidn.

- tos antlgenos, recactivos bielégicos y productos
empleados con tines de diagnédstico.

- Los coforantes o sus mezclas, con diluyentes o sin
ellos, que se¢ utilicen en 1a preparacién de medicamentos o de
productos que se les eguiparen y no figuren en la farmacopea
de los Estados Unidos Mexicanos.

- Los subotitutivos detl azacar o de la sal o similares.

- Los demids que se estiman egquiparables a los
medicamentos 2 juicic de ita Sccretarla de Salubridad vy
Acistencia o del Consejo de Salubridad Genecral.

El Reglamento de Mcdicamentos y productos gue se¢  les
equipardn, opublicado en el Diario Oficial de! t1o. de marzo
de 1960, requia la actividad publicitaria de estos productos
a través de la Sccretarla de Salud, es por cllo que es esta
institucidn la que apruchba previamente a fa difusién del

mensaje comercial, el teato de su  contenido. La misma
institucioen solo aprueba la publicidad de medicamentos,
estupefacientes y de los que jmperten peligro cuando es
dirigida a profesionales; respecto a la publicidad de
medicamentos no peligroses o de preductos higiénicos puede
dirigirse a todo ¢! publico por cualquicr ~2dio publicitario.
En este gltimo caso el Derechao Mexicano prohibe
determinantemente ta publicidad que se haga acompaPMada de
testimonios, certificaciones, timbres, seilos de garantla o
de aceptacidn; as! como el wytilizar e! nombre de las

autoridades sanitarias.

£1 Rcglamento prohibe toda la publicidad que engafie al
pibiico sabre 1a calidad, origen, pureza, conservacién,
propiedades, indicaciones y uso de los mismos, o bien la que
sugiera practicas abortativas o schalamientos contrarios a la
educacién higiénica y salubridad.

La solicitud gue sc ruquicre para la autorizacion de la
publicidad de¢ este tipo de productos sc presenta ante la
Direccién de Control de Medicamentos, dque tienen treinta dlas
desde recibida la solicitud para determinar si sc otorga o se
niecga el permiso. En caso dc 1a negativa se le avisa al
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interesado por oficio, incluyendo ah! las razones que fundan

tal decisién. Pero si es aprobada solo se le entregan al
solicitante dos ejemplares de los proyectoes de la publicidad,
en:-donde se aclaran las modificaciones si las hay, con el
numero- de autorizacioen, fecha, selio y firmas. Si se ha

ordenado. alguna modificacion en el proyecto de publicidad
presentado, el afectado puede recurrir dentro de los primeros
quince dlas de la notiticacién al respecto, para que sc
reconsidere ta situacidn, y en su caso se renuncie a la
moditicacion exigida.

El proyecto de publicidad de medicamentos o productos
que se les equiparan, o su cepia, una vez aprobado y cn un
ptazo no mayor de veinte dlas de iniciada la difusién de 1a
publicidad, debe ser entregado, con ias tirmas y selios del
medio publicitario por el gque se este transmitiendo el
anuncio. En el caso de publicidad impresa debe entregarse
dos ‘ejemplares de todo el material que sirva para este fin.

Si no se llega a realizar !la entrega de estos y aquellos
ejemplares, se continda a cancetar la autorizacion
respectiva, de igual manera que si se desatiende a alguna de
fas disposiciones de este Reglamento.
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AEGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y ARTICULOS DE BELLEZA

El presente reglamento, pubiicado en el Diario Oficial
del 18 de agosto de 1860, es un ordenamiento que faculta a la

Secretarla de Satud para que intervenga en todo lo
relacionado a Ja publicidad de artliculos de perfumeria y
betleza. Este reglamento contiene ademids disposiciones para

la fabricacidn, envase, acondicionamiento y almacenamiento de
esos productos, para su venta y suministro al pablico, para
su importacion y exportacion, para su registro, etc. y es
por ello que tas Normas aqul contenidas son obligatarias no
s410 para las personas dedicadas a la actividad pubiicitaria,
sino que tambidn a los faboratorios, almacecnes, expendios,
droguertas, farmacias, botiguines y establecimientos que
expendan productos de perfumerfa y articulos de belleza.

t.a fey denomina como productos dc perfumerla y articulos
de belieza a tos perfumes o aromaticos, cosméticos y
produclos o preparaciones destinadas al aseo y pulcritud.

$on pertumes o aromiticos las sustancias destinadas a
fas fines de esa industria; por Jo tanto, quedan incluldos
en este grupo los pertumes, fociones y «coloniaz y los
productos semcjantes.

S¢ entiende por cosmdticos, en confarmidad con e¢f
enunciado reglamento, las sustancias de uso externo,
destinadas a incrementar, preservar o restituir la belleza
dei cuerpo humano o mecjorar su apariencia. Sec comprende en
este grupo ‘os polves, talcos, cremas, lociones relrescantes
o astringentes; fubricantes, aceites y preparaciones
especiales para el cutis; lapices Yabiales; sombras y
ateites para los pdrpados, cejas y pestaMas; barnices para
fas ufas; britlantinas y tijadores para el cabello;
tinturas para c¢i peio; mascariffas; filtros solares,
pantalias y simifares y, en general, Jos productos que se
destinen al afeite o embellecimiento corporat.

Son considerades tomo productos o preparaciones
destinadas at asco y pulcritud, tos desodorantes cualquiera
que sea su prescntacidn, tatcos adicionados con anticdpticos

no peligrosos a juicio de fa Secretaria de Salud,
detergentes, champus no medicinales y preparados para
rasurar; depilatorios y, en gencral, los gque tienen

aplicacion a fos tines asignados a este grupo.

Los productes de  perfumerla y artlculos de belteza
requieren, para cbtencr e! permisao correspondiente de
publicidad, registrarse previamente a la Secretarla de Salud.
No sO0lo deben registrarse esos productos para que se auturice
su publicjdad, sino también {os productos que se quieran
importar, expartar, elaborar, terminar, envasar,
acondicionar, almacenar, distribuir, expender y suministrar
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al pobfico. Una vez conseguido el registro, el Derecho
Mexicano ahora vigente, otorga al anunciante plena libertad
para que difunda €l mensaje comercial de su producto en
cualguiera de los medios publicitarios.

En cuanto al tipo de redaccién para |2 publicidad de los
productos de perfumerla y articulos de bellera, incluyendo el
uso de adjetivos y prefijos, es libre en primera instancia,
empero, existen prohibiciones que demuestran la excepcion a
esta regfa:

-~ HNo sec permite engafar al consumidor acerca de la
calidad, origen, pureza, conservacién, propiecdades y usos de
esos productos o de sus procedimicentos.

- Queda prohibido anunciar en el mensaje comercial
propiedades o componentes del producto que en realidad no
tiene o no estin registrados.

- No se auvtoriza fa publicidad en la que se exalte el
producto de perfumerla o de belilieza cnn propicdades
terapéuticas.

- No se permite en la publicidad de este tipe de
productos, términos que hagan comparacién con otros productcs
ciertos de la competencia, también registrades.

La Secretaria de Salud esta de acuerdo con la publicidad
que, cumpliendo con lo antes mencionado, se¢ haga en términos
que son aceptados y entendidos por |a comunidad en genaral,
salvo la publicidad de caracter cientlfica que va enfocada
hacia wun sector sumamente especializado y técnico en esa
rama.

En Io que respecta a las personas que se¢ dedican a
importar o distribuir algun producto de perfumerla o artleulo
de belleza en nuestro pals, tienen la aptitud de utilizar
para fines de publicidad el material publicitario del pals de
origen, aunque este grabado e! sonido en idioma extranjero
siempre y cuando le efectden la traduccién y no contrarlen
las Normas de este rcglamento.

En ¢l capltulo referente a la publicidad del Reglamento
de productes dec perfumerla y artlcutes de belleza se ordena
también sobre algunas actividades promocionales, mal |}amadas
en ese Ordenamiento como muestras de propaganda, cn las que
se exige que se envasc el proeducto en ia misma forma que el
original, ademas que incluya en esa presentacién la {rase
“"MUESTRA GRATIS", pues el indicado material promociona! no
estad autorizado para venderse., E! envasec que se le incorpore
a esas muestras para promocion de ventas, puede variar en

tamafio respecto del original, sin embargo debe contener el
némere de registro y el nombre del producto. Ademas es
necesario que se le afflada a su presentacidén la leyenda de

proteccidn, si se trata de productos de uso peligroso.
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Para fines del control. del material publicitario de tos
productos en estudio, 1a Secretarta de Salud exige que los
anunciantes o sus agencias publicitarias entreguen dentro del
término de diez dlas, a partir de la iniciaciéon de la campafta
publicitaria o de! primer anuncio difundido, una copia del
texto del material ya mencionade para aquella institucion,

pues de le cocntrario se ordena la suspensidn de fa
publicidad. De esta manera se pide la copia acompafada del
sello y {a tirma del medio publicitario, sea radio,

televisiodn, cine o medios impresos. En este dltimo caso
deben presentarse dos ejemplares del texto impreso de la
pubiicidad.

Si a lo largo de {a difusion de una campafia publicitaria
no se oponen obstidculos por la Secretaria de Salud es obvio
que puede cohtinuarse su transmisidén; pero si ese organismo
social, encuentra aiguna detficiencia o contradiccién entre el
material publicitario y fe que aprecia ta lecy, luego podra
interrumpirse ta difusién hasta que sec rectifique en lo que
adoiece o se cambie por nuevo material legalmente aprobado.
Sin embargo adn cuando se declaren ciertas infracciones
cometidas al presente reglamento, el anunciante puede pedir
dentro de los quince primeros dlas desde la notificacion de
la sancién, que se revise ¢l caso por el Sccretario de Salud,
otorgando las pruebas que considere ¢l anunciantc ccmo
idéncas para demostrar que no ha habido talta. Mientras
proceda la decision final se suspende la ejecucion de a2
sancion ante ei aseguramicnto del interes fiscal.
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REGLAMENTO SANITARIO DE BEBiDAS ALCOHOLICAS

Ei Reglamento Szanitario de bebidas alcohtlicas fue
publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 6 de junio
de 1963, para regir fas elaboracidn, manejo, almacenamiento,
depésito, envase, transporte, propaganda, venta o suministro
al pubiico de Tas bebidas alechélicas, excepcion de los
productos medicinales que contengan alcoho!l etllico.

Es requisito indispensable que para anunciar, exportar y
expender o suministrar ai pubiico las bebidas alcochslicas, se

sbtenga previamente el registro de! producto ante |2
Secretarla de Salud, perc estd prohibicda fa propaganda,
elaboracién, aimacenamients, transporte, distribucisn y
venta, importacidén y exportacitn de tas mismas, cuande sean

lesivas a la salud, artiticiales o sintéticas. EI reglamento
en mencidén establece que solo puede realizarse el anuncio ¥y
propaganda de las bebidas alcohslicas cuando asl lo autorice
1a Secretarta de Salud, contorme a las disposiciones de |2
Ley General de Salud y de la Ley de Radio y Televisidn.

El Regtamento Sanitario de bebidas alcohdlicas clasitica
a estas bebidas en fermentadas, destiladas y licores; pero
ademis dispone para efectos de aplicacién de la 4Ley, que
existen tres categorlas atendiendo al contenido alcohé!lico de
las bebidas:

- Bebidas dec moderacién o de bajo contenido alcohblico,
ias fermentadas que tengan un contenido alcohdliico inferior a
6 grados G.L.

- Bebidas de temperancia o de contenido alcohdlico
medic, tas gue tengan de 6.1 grados a 11.0 grados G.L.

- Bebidas de alto cortenido atcohélico, agquellas gque
sobrepasen a 11.0 gradoes G.L,, hasta 5.0 grados G.L.

- Con gradyacién mayor de 55 grados G.L. de contenido
alcohélico, el producto se considera como alcoho! no potable
Yy no se autoriza como bebida, Los contenidos alcohélicos se
entienden come referidos a ta escala de Gay Lussac o sea,
aleohol por ciento en volumen a 15 grades C, siendo la
abreviacidén: G.L.



REGLAMENTO PARA EL REGISTRO DE
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BEGLAMENTO PARA EL REGISTRO DE COMESTIBLES BEB!DAS Y
S IMILARES

Este ordenamiento, publicado en el Diario Oficial detl §
de marzo de 1341, hace imperativo a todos los empresarios gue
trabajen en la fabricacién o ventas de comestibies, bebidas y
simitlares, que registren el producto ante la Secretarla de
Salud para permitir ia fabricacion, almacenamiento,
transporte, posesidn, importaciodn, elaboracion, venta o
suministro at publiico.

Se  enticnde por comestibles, bebidas y simitares en el
Derccho Mexicano todo to que se come o bebe, con excepcion de
tos productos medicinales. Es sinonimo de comestibles y
bebidas tode lo que se introduce en las vlas digestivas, sin
fin terapéutico.

Los reguisitos que deben cumplirse para obtener el
registra de los comestibles, bebidas y similares, son fos que
sefiala el reglamento de esos productos en su capltuleo de
condicianes gencrales pare €1 registro, que a continuacidn sec
transcriben:

‘. Presentar por triplicado ante la Secretarla de Salud
una solicitud de registro en le& que sc haga constar:

a) Nombre del productio;

b) Nombre det fabricante;

¢} Nombre y domicilio del soficitante;

d} Ubicacidn de fa fabrica, taboratorio o

establecimicente donde sg  fabrique, prepare o
elabore el producto;
e} Nombre del importador o representante del fabricante
y su domicilio cemercial, si  se trata de
praductos importados;
Nambre del responsable tecnico en los casos en que ia
naturaleza o etaboracién de! proaducto {0 requieran a
juicio de la Sccretarla deo Salud;
gt La térmula de coamposicién del producto seflatanda sus
ingredientes, cualtitativamente, de conformidad con
to que estipula este reglamento. En caso de
que el preducto contenga alcaloides o glucécides
se declarara su nombre y proporcidn;
hy En los ©wasaos en que 5¢€ empleen sustancias
conservadoras, deberan declararse su nombre vy
proporcidn;
i} Usos a que sc destina el producto.

Teda 1a pubticidad do comestibles y bebidas gue se¢
presenten para ¢! registro, incluyende marbetes o ctiquetas,
anuncios y opésculos deben redactarse sus leyendas en
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espafol, sean productos extranjeros o nacionales; aunque se
puede repetir la !iteratura en idiomas extranjeros, pero séla
si es el caso de productos de importacion.

La ley sefala que ios marbetes ¢ etiquetas, anuncios,
opusculos, etc. deben ser aprobados por la Secrctarla de
Salud y satisfacer ademds lgs requisitos siguicntes:

- Su escritura o impresién dcbe ser clara en todas sus
partes y con caracteres facilmente legibles a simple vista.

.- Cuando el nombre genérico de! producto sugiera la
presencia en ¢l de alguna sustancia, el producta debers
conteneria precisamentec cn su composicidn.

- Si la etiqueta ostentare figuras, dibujoes o pinturas
alusivas que sugieran la presencia de una o mas sustancias,
el producto debera tenerlas en su composfcidn.

- Los marbetes que amparen productas alimentijcios cuya
cpmposicion se altere espontidneamentc, deberan llevar Ila
fecha de preparacion y la fecha en que se cxpire el plazo de
conservacién. La primera puede ser en clave, conocida per fa
Secretarla de Salud.

- Los envases destinados a comestibles, bebidas vy
similares que habitualmente se expongan a la accién del agua
o de la humedad, deberadn usar tapones o cierrecs en los gue se
tndique c¢on una impresi6n indeleble, ta procedencia, nombre
de! praducto y nimeros de regictro.

-~ Si el producto tuviere un conservador o estabilizador,
se especiticard claramente su proporcién, debicndo ajustarse,
ademas, a los requisitos que determine el Departarz2ntiec de
Salubridad, acerca de! empleo de dichas sustancias.

Para ceonocer que comestibles o bebidas han sido
rechazadas o aceptadas para e! registro, la Secretarla de
Salud debe publicar en el Diario Oficial de la Federacién los
nombres comerciales de aquellos y éstos. En el supuesto de
que se niegue el registro a alguno de esos productos, fa
dependencia responsable tiene ia obligacidon de cscuchar a3l
interesado, y si se hiciere contirmatoria la decision,
entonces no se¢ puede hacer iicgar al consumider el producto
legaimente.

Una vez gue sc¢ ha otorgado el registro de algun producte
comestible, de bebida o similar, la publicidad, etiquetas u
opésculos que se dirijan baio 'as circunstancias en que fue
registrade e! mismo, no deber alterarse o modificarse sino
bajo la autorizacidn de ta Seccretarta de Sajud. La menciodn
de esta dependencia no  esta permitida en mensajes
comerciales, ni tampoco ¢! nombre de las Autoridades
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Sanitarias de la Republica. Se acepta #nicamente la leyenda
"ACEPTADO D.5.P." y el nomere de registro: "REG!STRO
Num...D.S,P."

Si es autorizado el registro para uno de los presentes
praductos y a la postre se prueba cientlficamente que algdon
componente de ese producto comestiblie, de bebida o simitar cs
perjudicial para ia comunidad, sc¢ puede exigir al productor
que le reste 2a su bien de fabricacion la sustancia de
peligro; y en ef caso concrete de la publiicidad se pueden
modificar los textos de los mensajes, si en el!los se hace la
aclaracién de aque el producto contiene aquel! componente o
sustancia. También pueden modificarse los oposculos y
etiguetas o marbetes,
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LEY FEDERAL DE RADIQ Y TELEVISION

El Derecho Positivo Mexicano dispone que e! espacio
territorial, por el que se prapagan las andas
electromagnéticas, corresponda al dominio de la Nacidn, opor
lo cual e¢s inatienable e imprescriptible.

tnaiienable significa tanto como que no es enajenable,
esto €5 que no se puede transmitir el dominio de la cosa, en
este caso deci dominio territorial; y por imprescriptible se
entiende que no se pierde dicho dominio por el sélo
transcurso del! tiempo.

Para hacer uso del espacio territorial, cn
comunicaciones electrédnicas, es nccesario que se¢ sclicite
concesidn © permiso  para transmitir noticias, ideas e
_imadgenes; csta concesion se otorga por el Ejecutive Federal

a traveés dec fa Secretarla de Comunicaciones y Transportes.

Los medios publicitarios actuales, que hacen uso de las
ondas c¢lectromagnéticas son {a Radio y ta Televisien, ellos
por desempefar una labor de intcrés publico deben sujetarse a

to que fa ley indica. As] la Ley Ffederal de PRadio vy
Televisidn, publicada en ¢l Diario Oficial e! 13 de cnero de
1960, scfala quc ambos medios tienen la funcién social de

contribuir al tortatccimento de !'a integracian nacional y el
mejoramiento de las formas de convivencia humana, por 1o que
deben procurar:

I. Atirmar el respeto y los principios de fta moral
social, la dignidad humana y los vinculos familiares;

1. Evitar influencias nocivas o perturbadoras al
desarrolio arménico de la nificz y ia juventud. Cuando se

difunda un programa o un mensajc publicitaric no apto para la
nifez o la juventud, se debers hacer esta actaracidon al
pobiico en el momento de iniciar la transmision;

ftt, Contribuir a elevar el niveil cultura! de! pueblo o
a conservar las caracterlsticas nacionales, las costumbres
del pals y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a
exaltar los valores de la nacionalidad mexicana;

Iv. favorccer las convicciones democriticas, la unidad
nacional y la amistad y cooperacidn internacionales.

Las estaciones comerciales para su constitucion
necesitan de una concernidn que otorga el Presidente de la
Republica por conducto de ia Sccretarla de Comunicaciones vy
Transportes, guien decterminarsd et giro que deba tomar fa
estacién de Radio o Televisién comercial,



123

Aequieren permiso y no caoncesioén las estaciones de radio
o television oficiales, culturales, de experimentacion,
escuelas radiofénicas o las establecidas por fos organismos
plblicos.

L.a Secretarla de Comunicaciones y Transportes es la
institucien que fija e! horario bajo ¢l cual deberd operar
una estacion de radio o television, de acuerdo con |os
Tratados !nternacionales y la situacidn técnica de!l medio.
Por ello estas estacioncs no deben interrumpir sus
transmisiones, a menos quc sea necesario por el caso fortuite
o fuerza mayor.

La Ley Federa! de Radio y Televisién sefala en lo
relative a Jurisdiccién y Competencias, qué organismos 0O
entidades pablicas tienen autoridad en la materia, entre las
que se encuentran:

« La Secrctarla dc Comunicaciones y Transportes, que
corresponde entre otras funciones tas de autorjzar y vigilar,
desde el punto de vista técnico, el funcionamiento vy
operacion de Jas estaciones y sus servicioes; y fijar el
minimo de las taritas para las estacioncs comerciales.

- La Secretar!z de Gobernacién que ticne a su cargo
vigilar que {as transmisiones de radio y tefevisiédn se
mantengan dentro de los Ilmites del respeto a la vida
privada, a ta dignidad personal y a la moral, y no ataquen
los derechos de terceres, ni provoquen la comisién de algun
delito o perturben ¢l orden y la paz publicos; wvigilar que
las transmisiones de radio y televisién dirigides a ta
poblacion infantii propicien su desarroflo arménicao,
estimulen 1a creatividad y ta solidaridad humana, procuren la
comprensidn de tos valores nacionales y el conocimiento de la
comunidad internacional. Promuevan e! interés cientlfico,
artlstico y social de los nifos, al proporcionar diversién
coadyuvar a su proceso farmativo; y otras funciones mas.

- ta Secretarla de Educacién Poblica gue entre muchas
atribuciones tiene ei deber do promover y organizar la
enseflanza a traveés de la radio y la television; y elabaorar y
difundir programas de caracter ecducativo y recreativo para ia
poblaciéon infantil.

- La Secretarla de Salubridad y Asistencia que le

compete autorizar la transmisitn de propaganda comercia

relativa al espacio de la medicina y sus actividades conexas;
autorizar la propaganda de comestibles, bebidas,
medicamentos, insecticidas, instalactones y aparatos
teraptuticos, tratamientos y artlculos de higiene y
embellecimiento ¥ de prevencidén o de curacidn de
enfermedades; y otras funciones. En este renglan la
Secretafla en mencidn tiene el deber de proporcionar el
material publicitario para su difusidén al Conscjo de Radio y

Televisidn o a la Comisién de¢ Radioditusidn., Por otra parte,
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tas difusoras comerciales para vender tiempos de transmision
deben ajustarse al minimo de fas taritas que establece ia
Secretaria de Comunicaciones y Transportes, quien se encarga
al mismo tiempo de vigiiar que no se alteren las tarifas o se
hagan bonificaciones que reduzcan ¢l pago de ta transmision.

Todas las estaciones de radio y televisidn comerciates
tienen ta obligacién de contar con ejemplares de las taritas,
en ¢u totalidad, y de su manera de aplicacidn para e!
anuncianie @ posible cliente,

En ta gue toca a ta programacidén de 1as estaciones
difusoras, en principio ¢s tibre la asignacién de @&sta,
corroborands lo establecido en ¢l derecho de informacisen, de
expresién y de recepcitn, pgor lo cuaft no e€stadn contempiadas
inguisiciones Judiciales o Administrativas, ni de limitacidn
o censura, emperao, deben cercarse a to gue (a2 Norma Madxima y
sus delegados disponen. Sec obliga a fa industria de radio y
tetevisisn a dedicar treinta minuteos diarios de su
programacisdn, para la difusidn gratuita de temas educativos,
culturates y de orientacidn sacial.

Otra Jimitacién que se aprecia, €s 1a gue recag  sobre
ias programaciones dirigidas a fa poblacién intantil del
pals, 1a cual segun el Derecho Mexicano debe:

i. Propiciar el desarrollo armbnico de ta nifez;

4. Estimular fa creatividad, ta integracitn tamiliar y
la solidaridad humana;

14, Procurar a2 comprensidn de las valores nacionates
y e} conocimiento de 1a comunidad internacionat;

iy, Promover el interés cientlfico, artlstico y secial
de los niflos;

V. Proporcianar diversién y coadyuvar e! preceso
formativo en ta intancia.

Estas directrices para |{a pregramacidan intantit son
apticabies a !os programas de transmisién directa, tas series
radiofanicas, fas telenovelas o teleteatros grabades, fas
peltleutas o series para niAos filmados, tas programas de
caritcaturas, ya sta Qque se produzcan en México o en el
extranjero. Dicha pragramacidn selo puede difundirse en el
horario aque tija esta ley.

Se prohiben las transmisiones que causen ia corrupcioén
de! tenguaje, sean contrarias a las buenas cestumbres, sean
denigrantes u ofensivas para el culto clvico de los héroes y
de las creencias religiosas o discriminatorie de las razas,
sean recursos de baja comicidad ¢ sonidos ofensivos. Estas
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faltas pueden cometerse a través de expresiones dolosas,
palabras o imaAgenes procaces, frases y escenas de doble
sentido o por apoicgla de ta violencia o del crimen.

L.a Ley Federai de Radio y Televisidn seiflala que no se
puede transmitir: :

- Noticias, mensajes o propaganda de cualquier clase,
que sean contrarias a la seguridad del Estado o del orden
publico;

- Asuntos que a juicio de la Secretarla de
Comunicaciones y Transportes impliquen competencia 2 la Red
Nacionat, salvo convenio de! concesionaric o permisionario,

con [a citada Secretarla.

La misma ley agrega que la propaganda comercial que se
transmita por la radio y la teievision se debe ajustar a fas
siguientes bases:

l. Mantener wun prudente equilibrio entre el anuncio
comercial y el conjunto de la programacidn;

. No debe hacer pubticidad a centros de vicios de
cualquier paturaileza;

[N No debe transmitir propaganda o anuncios de
productos industriales, ccmerciales o de actividades que
engafien al pablico o le causen algdn perjuicio por a
exageracioén o falsedad en la indicacitn de sus usos,
aplicaciones o propiedades;

V. No debe hacer, en la programacidn infantil,
publicidad que incite a la violencia, asl como aquella
retativa a productos alimenticios que distorcionen los

habitas de la buena nutricién.

Sobre ta publicidad de bebidas alcohdlicas, na deben
difundir estos medios anuncios exagerados y ademis deben
combinar este tipo de merisajes con otros de cducacidn para la
salud y el mejoramiento de la nutricidn popular, gue tiendan
amejorar la salud mental de la colectividad y disminuir las
causas del alcoholismo.

Sen bebidas alcohédlicas las que tienen mds de veinte
grados en su graduacidén, ¢ bien las de mis del dos por ciento
de alcohol en su contenido. La publicidad dec estas bebidas
estd permitida, sin embargo no por ello se les permite que
utificen en su contenido publicitario a menores de edad o que
s¢ ingiera et productc real o aparentemente frente al
pablico.

Rcterente a la publicidad de loterlas, sorteas y otra
¢lase dec sorteos, debe contar con la previa autorizacion de
la Secretarla de Gobernacién para su difusién; as! como ia
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pubiicidad de las Instituciones de Crédito y Organizaciones
Auxitiares requieren de la autorizacién de la Secretarifa de
Hacienda y Credito Publico.

Los responsables de las transmisiones de radio vy
television son aquellas personas que, segtn ia ley, directa o
indirectamente las preparen o transmitan,

son as! mismo reglamentacdos en dicha ley, los locutores

de estaciones de radio vy television, quienes para el
desempefc de sus actividades, ya sea en un programa de a2
estacidn o en anuncios publicitarios que se difundan por fa
misma, requieren de un certificado de aptitud, que expide la
Secretarta de Educacion Piblica. Solamente tos
nacicnalizados mexicanos pueden ser locutores, salvo que la

Secretarta de Gobernacion autorice a un extiranjero
transitoriamente para ello.

Existen para ¢! Derecho Positive Mexicano dos categorlas
de focutores: La primera de etlas es la tlamada categorla
tipo "A", que corresponde a personas gue comprueben con el
certificado correspondiente que terminaron los estudios de
bachillerato o sus cquivaientes; y |a denominada categorla

"8", que para quienes hayan terminado los estudics de
Secundaria o sus eguivatentes. Tanto ia designacion “A'™ como
la "B" de locutores se rige por la ley cn estudic. La
licencia de locutor ta otorga la ©Direccion General de

Educacién Audiovisual.

La Ley Federal de Radio y Televisidén dispene, en lo
reterente a la Coordinacién y Vigilancia, que se ha creado un

Organismo Coordinador dependiente de la Secretarla de
Gaobernacion, denominado Consejo Nacional de Radio ¥
Televisién, integrads por un renresentante de esa Sc:retarla
que fungira como Presidente, uns de la Secreter’z de

Comunicacicnes y Transpeortes, otro de |Ia Sccretarla de
Educacion Publica, y uno mas de la Scercetarla de Salubridad y
Asistencia, ademds de dos representantes de la Industria de
l2 Radio y la Television y dos de los trabajadores

El Consejo MNacional de Radio y Television, afade dicha
iey, tiene las siguientes atribuciones:

t. Coordinar las actividades a que se retiere ta ley
Federa! de radio y televisian:

1, Promover y organizar )Jas emisiones que ordene el
Ejecutivo Federal;

. Servir de drgano de consulta del Ejecutivo
Federal;

V. . Elevar e! nivel moral, cultural, artlstice y social
..de_las transmisiones; : :
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V. Conocer y dictaminar los asuntos sometidos a su
estudio y opinién por las Secretarlas y Departamentos de
Estado o por las instituciones, organismos o personas
refacionadas con l1a radio y la televisidn;

Vi, Todas las demas que establezcan las leyes y sus
reglamentos.
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LEY DE LA “INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

Esta ley fue publicada en c! Diario Oficial del 31 de
diciembre de 1949, con ¢l propésite de ordenar !a actividad
propia de |a industria cinematografica para su elevacidn
morat, artlstica vy econémica. Para el entendimiento de |Ila
presente ley debemos considerar que ta industria
cinematografica comprende la produccién, la distribucién y !a
exhibicién de pellculas nacionales o extranjeras de largo vy
corte metraje.

Por ser la mencionada industria dc interés pablico, el
Derecho Mexicano ie otorga a la Secretarla de Gobernaciédn las
siguientes atribuciones:

I, Fomentar la produccidn de peilculas de alta calidad
e interés nacional, mediante aportacianes en cfective .y
celebracidon de concursos;

1. Otorgar premios en numerario y diplomas para 1las
mejores pellculas que se produzcan cada afo;

11, Estimular y discernir recompensasa 2 los
inventores o inncvaderes en cualquicera de las ramas de la
industria cinematogratica;

v, Ctorgar ayuda moral y econoémica a ta Academia
Mexicana de las Ciencias y Artes Cinematograficas, instituto
Nacional Cincmatogrdfico e instituciones similares que ya
existan o sc¢ constituyan posteriormente;

v. Intervenir en la claboraciéon de tas ;-tlcutas
documentales vy educativas que a juicio det Gobierno convenga
exhibir en e! pals o en el extranjero;

Vi, Efectuar investigaciones de caracter general sobre
las diversas ramas de la industria cinematogratica, estudios,
laboratorios, produccién, distribucién, exhibicioén, as! como
encargarse de la formacidn dc estadtsticas;

Vil Realizar, mediante ¢! wusc de las tormas de
publicidad mas adecuadas, una labor dc propaganda en cl pals
y en el extranjero en favor de !a industria cinematogralica
nacianal;

Vit Cooperar con la Secretarla de Educacion  Pablica

para incrementar el empleo del cingmatégrafo como medic de
instruccion escolar y difusidn cultural extra escolar;

[ Conceder aulorizaciér para exhibir péblicamente
petlculas cinematograticas en la Republica. ya sean
producidas en el pals ¢ en ef extranjera;
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X. Conceder las autorjzaciones correspondientes para la
importaciden de pellculas extranjeras y para la exportacioén de
las nacionales, oyendo, si se considera necesario, la opinién
de fa Secrctarla de Relaciones Exteriores; pero aplicande en
todo caso el criterio de reciprocidad con los palses
productores de pellculas;

Xt Retirar transitoriamente de! mercado las pelleulas
que pretendan exhibirse sip la autorizacién a que se refiere
la traccjdn 11X independientemente de las sanciones que se
impongan a |os infractares;

Xy, Detcrminar el nomero de dlas que cada afo deberan
dedicar los salones cinematogradficos establecides en el pals
para la exhibicidn de pellculas mexicanas de largo y corto
metraje. En ningdn caso el tiempo de exhibicion de pellfcuias
nacionaies sera inferior al cincuenta por ciento del tiempo
total de pantatla, en cada sala cinematografica;

Xt Tener 3 su cargo e) Registro Pablico
Cinematogradfico, en el que se inscribiran los actos refativos
a la industria;

XV, Formar la Cineteca Nagional, para cuyo fin los
productores o empresas productoras entregaran gratuitamente
una copia de tas pellcutas que produzcan en el pals;

XV, Autarizar la construccién y el ftuncionamiento de
nuevos cstudios para produccidn de pellculas, o de nuevos
foros en 1los estudios ya existentes, de acucrdo con las
necesidades de la industria;

XV1. Regular el proceso dc la distribucién de peliculas
naciopales o intervenir en ¢l mismo, con el fin de fomentar
la produccién, dec ifagrar la adeccuada, oportuna y equitativa
exhibicion <con las propias pellculas y, en general, de
protecger los intereses del poblico;

XVii. Sancionar a l!as infractores de esta ley y de su
reglamento; vy

XV1l1l.Los demds que a juicio de la Secretarla de
Gobernacion, previa consulta con el Consejo Nacional de Arte
Cinematogrdtico, contribuyen a flevar fines de la presente
ley.

En ¢l HRegistro Publico Cincmatografico de! que se ha

hablado, la Direccidn Gencral de Cinematografla inscribe la
propiedad de fos argumentos vy de las producciones
cinematograficas nacionaies; 1os contratos de distribucidn y
exhibicion, los gravamenes que sc impongan sobre pellculas
cinematograficas; y ¢n genecral, todos agquellos actos ¥y
contratos que en alguna forma afecten la propiedad, graven o
establezcan obligaciones sobre pellculas nacionales <]

extranjeras.
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“Por ..otrd: lado el Consejo Nacional de arte
‘Cinematografico,- que -~es. un érgano de la Secretarla de
.Gobernacién para’Copsulta con fines de fomentar el desarrallo
‘econémico: y ‘el -perfeccionamiento moral y artistico del tine,

se-integra principalmente por:

--La Secretarla de Gobernacidn, que ¢s Presidente del
consejo;
- ta Secretarla de Relacioncs Exteriores;
- La Secretarla de Hacienda y Crédito Pablico;
- La Secretarta de Educacién Publica;
.- El Departamento de! Distrito Federal
- La Direccidn General de Cinematograttla;
- tas empresas propietarias de los cstudios y
taboratorios;
- Las asociaciones de productores de pellculas
nacionales;
- Las asociaciones de distribuidores de pellculas
mexicanas;
- Las asociaciones de exhibidores de pellevlas en la
Repabiica;
- Et Sindicato de Trabajadores de la Produccién
Cinematografica,
- E! Sindicato de Trabajadores de Ja tndustria
Cingmatografica.

lLas funciones que g ley de la Industria Cinematografica
lec reconoce al Consejo Nacional de Arte Cinematografico son
estudiar todas las cuestiones inhercntes al cinematdgrafo,
sugiriendo al! Ejecutivo Federal, por conducto de fa
Secretarla de Gobernacitn, las leyes, los reglamentos,
acyerdos y disposiciones gque en general pucdan coadyuvar a
perfeccionamiente moral y artistico del cine y a su
desarrello  econdmico; una segunda atribucidn e la de
elaborar planes, proycctos y programas de trabajo de caracter
genera!, que tiendan al incremento det cine; otra mids es la
telativa a considerar los inventos, innovacioncs y toda clase
de perfeccionamientos artlsticos y tecnices que se produzcan
en otros palses c¢n materia cinematografica, con objeto de
procurar su aplicacién en el cine Mexicane; as! mismo debe
proponer la Secretarta de Gobernacidn las medidas que deben
tomarsc a efecto de lograr la ampliacian de los mercados del
pals y del extranjero para pellcuias nacionales; wuna quinta
funcién es ia refecrente a elaborar las gestiones del caso
ante la Secretarla de Relaciones Exteriores, para obigner el
trato dc¢ Nacién mas faverecida, respccto a nuestre comercio
con peifculas con el exterior: e! Consejo Nacional de Arte
Cinemategrafico debe ademas servir dc &rbitro en tas
cuestiones gue se susciten sobre contratacién de pellcuias
nacionates entre productores, distribuidores o exhibidares,
fijando 1as basecs aqye deberadn servir para ¢l efecto; Y
tinalmente esta ftacultado para irmiscuirsc en otras gue sean
compatibles con su calidad de organo Consultivo de la
Secretarlta de  Gobernacidn., en materia de tndustria
Cinematografica.



REGLAMENTO DE LA LEY DE LA
INDUSTRIA CINEMATOGRAF ICA
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REGLAMENTO DE ILA LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

Son competentes en la aplicacidén de este reglamento la

Secretarla de Gobernacidn y la Direccitn General de
Cinematografla, pero ademds son auxiliares de ellas |as demis
dependencias del Ejecutive Federal, los gobernadores de los
Estados y sus dependencias, les ayuntamientos, los estudios ¥y
laboratorios, las empresas productoras, distribuidoras y
exhibidoras, 1!a Camara Nacional de¢ la Industria Cinematogrd

fica y sus asociaciones afiliadas.

El Director General de Cinematografla tiene a su cargo
la direccidn, cooerdinacidn y autorizacién de los trabajos de
ta Direcciodn. Este funcionario es designado por el
Secretario de Gobernacién, y en su caso, c! mismo Ministerio
o debe remover d¢ su puesto. Como Dependientes de! Director

General de <Cinematografla se encuentran los jefes de
departamento, que son nombrados por el Sccrectario de
Gobernacidén a propuecstas dei citado Director. Los

departamentos dc so dicha direccidn son el de Supervisién, el
de Ascsorla Técnica y ¢l de Registro Pablico Cinematografico
y Cincteca.

En to que coenciernc a la Supervisién Cinematografica que
desempeha ta Dircccidn General de Cinematografla, el
reglamento abliga a los productores y distribuidores a que:

i. Antes de exhibir o explotar puablicamente las
pellculas cinematogrdficas, se solicite de aquella Direccidn
la autorizacién respectiva. La solicitud de autorizacidn

para publicidad que se desce exhibir cn las pantallas de las
salas cinematograficas, ¢s necesario que se haga por cscrito,
anexandole una copia de la publicidad gque se intenta
difundir;

M. Al solicitar csa auterizacidn someteran una copia
integra de la pellcula y avance dec que se trate;

er. Deberadn cubrir los derechos de supervisidn que
establezca la ley de ta industria Cincmatografica. La
autorizacidn gue sc otorgue o se niegue tiene que presentarse.
dentro dc¢ los tres dlas siguientes a fa entrega de la

solicitud;

1v. Sc  abstendradn de exhibir o explotar publicamente
fas pellculas, sin gue previamente obtengan autorizacidn para
hacerlo;

V. Mencionaran en la publicidad, el numero y ciase de
autorizacién que se otargd, de conformidad con Jo que
establece fa ley y el Reglamento dec la Industria

Cinematografica;
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Vi, Se abstendran de explotar pellculas nacionales sin
haber ‘obtenido. previamente autorizacién para hacerlo.

En el presente reglamento se establece que la
autorizacién para pellculas nacionales y extranjeras, se
concede siempre que el esplritu y contenido de tas pellculas
en figuras y en palabras no infrinjan Ins ilmites que para la
manifestaciéon de las ideas y ta libertad de escribir vy
publicar, escritos sobre cualquier material, establiecen laos
artlculos sexto y séptime de Ja Constitucién Polltica
Mexicana,

Cada autorizacién que proceda, puede ocupar uno de los
siguientes cuatro niveles o clasificaciones dec petlculas:

- Las permitidas para nifios, adolescentes y adultos,

- Las permitidas solo para adolescentes y adultos,

- Las permitidas Wnicamente para adultos.

- Las permitidas para adultos en exhibiciones
especlalmente autorizadas.

Si ta Direccién General de Cinematogratla considera
prudente ¢l hacerle modificaciones o cortes a yna determinada
pellcula para otorgarle ta autorizacién, queda legalmentie

aceptada a menos que el productor o distribuider no apruebe
tal decisién, con !o cual no se¢ concede aquelia autorizacidn,

Muchas veces para evitar determinaciones ncgativas para

fa autorizacién de las opellculas, los productorcs pueden
pedir a la Direccidn competente que revise gratuitamente los
argumentos y adaptaciones en que piensa basar Sus

producciones.,

El Reglamento en estudio dispone, por otra parte, que
los exhibidores de pellicuias tiecnen las siguientes
obligaciones:

. Abstenerse de exhibir pablicamente cualquier
pellcula que no cuente con la autorizacién dc la Direccidn
General de Cinematograftla.

1. En la publicidad que hagan de las pellculas,
mencionar e! nudmero y clasc de la autorizacion que sc otorgue
de acuerdo con esta clasificacieén.

[N Cuando en un programa se incluyan pellculas de
diferente <clasificacion, sc debe usar en la pubiicidad ta
autorizacion mas restrictiva, respecto a edades

v, Dar acceso a todas las salas de cinc de |a
Republica sin costo aiguno a los supervisores ¢ inspectores
de la Direccidn mencionada.
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V. tos trailers o avances que Sirvan para anunciar
pellgutas que tengan la clasiticacion "C" no pueden ser
exhibidos en las tuncioncs cuyos programas hayan sido
autorizados para nifios y adotescentes. lgualmente queda
prohibida la exhibicioén de les avances de pellcuias de la
clasiticacién "B" en jas ftunciones dedicadas a los niflos.

La Direccion General de Cinematografla, afiade el mismo
Regiamento, tiene 1a tacultad de :

- Retirar transitoriamente de! mercado las pellculas que
pretendan exhibirse o se exhiban sin fa autorizacién a que se
refiere §a ley de este Reglamento, sin perjuicio de las
sanciones en que incurran los productores, distribuidores o
exhibidores.

- Cancelar o suspender las autorizaciones cuando se
infrinja este RAeglamento, o cuando causas supervivientes de
interés pablico 1o ameriten.

- Ordenrar 1la cooperacién de tas actividades para el
cumpiimiento de dichos Ordenamientos.

La Direccién Gencrat de Cinematografla puede auxiliarse
de autoridades municipales, de los Estados y de los Distritos
y Territorios Federales, para que no sec exhiba una pellcula
que no tenga la autorizacion necesaria. Asl pueden colaborar
en esta vigilancia los interventores 0 inspectores
municipales comisionados en las salas cinematograticas, los
agentes aduancros en ia Repdblica para impedir que salgan del
pals pellculas no autorizadas para exportacién y muchos otros
mis, con funciones diversas.

Las sanciones gque sec aplican por la infraccioén al
Reglamento dec la ley de la Industria Cincmatogrdtica pueden
consistir en multa o arresto, que las impone la Direccién
General de¢ Cinematograt!ia una vez que ha invocados i audiencia
al interesado, quien dentro de los cinco primeros dlas a
partir de su notiticacién debe expresar fo que a su derecho
convenga. Cuando se determine la sancién administrativa que
deba proceder, el acusado tiene a su favor la Revisién de
ella dentro de los quince dlas siguientes, ante el Secrectario
de Gobernacidén. ’



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
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'REGLAMENTO. DE. LA"LEY FEDERAL DE.RADIO Y TELEVISION Y DE LA
'LEY DE .LA/|NDUSTRIA CINEMATOGRAF ICA, RELATIVO AL CONTENIDO OE
. LAS TRANSM|SIONES EN RADIO Y TELEVISION

Latey-indica que ta radio y televisidn deben construir
vehlculos de integracidn nacional y de enaltecimiento de la
vida en comin, a traveés de sus actividades culturales, de
recreacién y de fomento econébmico, paor lo que debe dirigir
sus actividades a la ampliacién de la educacién popular, la
difusién de |a cultura, la extensidn de los conocimientos, fa
propagacién de las ideas que fortalezcan nuesiros principios

y tradiciones; el estimulo a nuestra capacidad para ¢l
progreso; a ta facultad creadora de! mexicano para las
artes, y el andlisis de los asuntos det pafs desde el punto
de vista objetivo, a través de orientaciones adecuadas que

atirmen la unidad nacional.

También dentro de las actividades de la radie y Ila
television existe otra que es de caracter especial, y que se
refiere a la de difundir ta informacidn noticiosa que debe
se¢r veraz y oportuna, sin que por c¢ilo se comelan ataques a

la vida privada, a la mora! o al orden o paz ptblica. ta
programacién general de estos medios debe coadyuvar al
desarrollo ccondmico det! pals, tanto en lo que sc refiecre a
la distribucién equitativa del ingreso, ¢como al

fortatecimiento dei mercgado.

Como 1o dispone |a Ley Federal de Radio y Televisién y
lo contirma el presente Reglamento, las estaciones de radio y

televisién tienen e! deber <de transmitis diaria ¥
gratuitamente, por 1o menos treinta minutos sobre suceseos de
Indole educativeo, culiurat, sscial, polltice, deoortivo vy
otros asuntos de interés general, nacionales [
internacionates, del materia, que propercione ta Secretarla

de Gobernacidén., En estos programas sc debe mantener la misma
calidad que para los de ta estacion que difunde.

Sin cmbargo estos medios de comunicacion tambien
transmiten programas para la diversiéen o de caracter
recreativo, que a propdsito son lgs que ocupan la mayerla de
tos tiempos. Ellos deben, ademads de entretener y divertir,
afirmar los valores nacionales, dec bucnas costumbres, evitar
la corrupcién de! lenguaje, fa vulgaridad, las palabras e
imigenes procaces, frases y escenas de doble sentido.

Cuande se trate de transmisiones de anuncios
comerciales, 1la ley exige que se estimule e! consumo de

bienes y servicios de origen nacional, que se tome cn cuenta
la situacién econbmica de! pals a *in de restringir la
publicidad de artlcules suntuarios y que se prapiciec 1a
elevacion del nivel de vida del consumidor mediante una
adecuada orientacién en la planecacion del gasto familbiar.
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DE LA COMPETENCIA
Compete 2 la Secretarla de Gobernacidn hacerse cargo de

que se cumplan las disposiciones contenidas en el Reglamento
de |la Ley Federal de radio y television y de la ley de 1la

industria cinematografica, relative a! contenido de las
transmisiones en radioc y televisién. Esta Secretarla ejerce
dichas funciones a traveés de ta Direccién General de

Informacién y de 1a Direccion General de Cinematografla.

A la Direccidn General de Informacién, segdn la ley, fe
compete:

i Sefalar el grado de prioridad que corresponda para
su difusidn, segdn su importancia, a los programas elaborado
por las dependencias y organismos publices que sec transmitan
en el tiempo decl Estado, que es de treinta minutos, continuos
o discontinuos.

1. Conocer previamente los boletines que los
concesionarios y permisionarios estdn obiigados a transmitir
gratuitamente y a ordenar a cstos su difusidn, salve en los
casos de notoria urgencia en los cuales otras autoridades
podrdn directamente, y bajo su responsabilidad, ordenar su
transmisidn. Esos boletines son los que la autoridad tenga
que difundir por que se trate de la sequridad o detensa de!
territorio nacionail, la conservacidén del orden piblico o de
mensajes relacionados con  embarcaciones o acronaves en
peiigroe, que soliciten auxilio.

IR Ordenar a las estaciones de radio y television et
encadenamiento, cuando se¢ trate de transmitir informaciones
de trascendencia para tfa nacién. La Secretarta de
Gobernacién proporciona los medios necesarios para lograr el
encadenamiento y el aviso respectivo lo comunicard  por

escrito a las estaciones con veinticuatro horas de
anticipacidn, cuando menos, excepto cuando la urgencia no lo
permita.

AU Cuidar que las transmisiones se¢ sujeten a las
disposiciones de la ley de la materia y de este reglamento,
sin menoscabo de las que deban ser aplicadas por ta

Secretar!la de Comunicaciones y Transportes.

V. Conceder permiso para la transmisidén directa ‘de
programas originados ¢n ¢l extranjero,

Vi. Conceder pcrmiso para programas dc concursos, de
preguntas y respucstas y oiros semejantes en que se ofrezcan
permisos.

Vil. Autorizar transmisiones en otros idiomas.
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vitl.: Evitar la innecesaria muftiplicacién de un
servicio especializado en . ‘las. estaciones ‘de ‘radio 1%
televisién; oyendo previamente al concesionario interesado.

[X. "'Sancionar.a .los infractores de-la i€y en la materia
a ‘que se refiere este reglamento. N A

% Las demis  que ‘a ;uicio‘ de’ la  Secretarla de

: Gobernacién contribuyan a alcanzar’ los objetives de-la-ley.

oA ta Direccién General de Cinematografla, secgon la ley,
e compete: .

[ vigilar el contenido. de las ‘transmisiones por
televisidn de pellcuias cinematogradticas, series - fiimadas,
telenovelas y teleteatros grabados producidos en el pals o en
el extranjero, y autorizarlas siempre y ‘cuando diche
contenido corresponda a ios objetivos de la ley Federal de
Radio y Television, de la ley de la industria Cinematogratica
y de este Reglamento.

1. Autorizar fa importaciaen de pellculas
cinematograficas, scries filmadas, telenovelas y telctcatros
grabados para la televisidn, cbservando un criterio de
reciprocidad con los palses exportadores.

10, Autarizar ta expartacidn de pellculas
cinematograficas, series tilmadas, telenovetas y teleteatros
grabados nacionalies y extranjeraos. Podra&n negarse cuando se
considere intonveniente, par sy tema y desarrollo, la

exhibicid¢n de los mismos ¢n cl extranjero, aun cuando hayan
sido autorizades para transmitirse en HMéxico.

Iv. Retirar transitoriamente de! mercado las pellculas
cinematograficas, tas series titmadas, telenavelas y
teleteatros grabados para la television que se !ransmitan sin
autorizacidn, sin perjuicio de las sanciones en que incurran
los responsables.

V. Cancelar o suspender las autorizaciones cuando se
intrinja la ley de 1'a materia o cste reglamento, o cuando
causas supervenientes de interés piblico lo ameriten.

Vi, Vigilar aque en las transmisiones de pellculas
cinematogridticas, series fiimadas, telenovelas y teletcatros
grabados, se guarde un adecuado equilibrio entre los

nacionates y los de origen extranjcre,

Vit. Llevar el registro pibiico de |os concesionarios y
permisionarios de televisién.

Vi, Sancionar a3 los infractores de la ley de la
i

mater y de este reglamento.
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1%, l.as demds que a juicio de ta Secretarla. de
Gobernacidn contribuyan a alcanzar jos objetivos de la ley de
ta materia.

La ley en estudio aflade que las autorjzaciones para la
transmisién por televisién de pellculas cinematograticas,
series filmadas, telenovelas y tefeteatros grabados,
procedentes del extranjero, se otorgan de acuerdo con las
siguientes reglas:

I. Deben ajustarse en todo a las disposiciones de la
ley de la materia y de este reglamento;

1l. Ne ser ofensivaes o denigrantes para México; y

. Siempre y <cuando no existan razones de
reciprocidad o de interés publico que lo impidan.

PROGRAMAS TRANSMITIDOS DIRECTAMENTE DESDE EL EXTRANJERO

La Secretarla de Gobernacitn por conducto de la

Direccion General de Informacién, es la encargada de
autorizar las transmisiones directas de los programas
desarroliados en el extranjeroc o de los que paltrocine un
Gobierno extranjero o un Organismo Internacional, para lo
cual las solicitudes para su difusiodn directa deben
presentarias los concesionarios o permisionarios, cuando
menos dicz dlas habiles antes del! evento, salvo que por las

circunstancias quc concurran no le permitan. Deben por tanto
observarse las siguientes reglas gue seffala la ley:

. Transmitirse en riguroso orden de presentacion
cuandn se trate de! mismo evento. En los demas casos
conforme a ta vurgencia que cada uno de ellos requicra;

1l. Con la solicitud deben ajustarse los documentos que
comprucben e} o los derechos dc transmision del programa,
otorgados por el gobierno extranjero o el organismo
internacional patrocinadores. el organizador o empresario
privado o, en caso de que €! evento o acontecimiento no tenga
- por naturaleza - un organizador responsabie, la estacion de
radio o television que origine su transmision;

111. &i dichos documentos no hubiesen sido otorgados en
México s¢ deben presertar legalizados;

V. En caso de que los documentos estén redactados en
idiomas diferente al espafiol, sc deben presentar traducidos
por perito oficial;
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B Comprobar en los documentos gque exhiba el
solicitante, : si 1los derechos para la transmision de que se
trate tienen o no el caracter de exciusiva;

Vi, Si el solicitante comprueba que tiene derechos de
la.exclusividad, 1fa Direcci6on General de Informacien debe
resolver su peticion;

VIIl. Si el solicitante manifiesta que no tiene derechos
exciusivaes, la Direccidan General de Informacién puede otorgar
~-también la autorizacién a otras cmpresas que asl lo pidan y
flenen los requisitos respectivos;

vVitl. En caso de controversia sobre los derechos de
exclusividad para transmitir el mismo programa, la Direccién
General de Informacién debe convocar a los concesionarios o
permisionarios a una junta de avenimiento;

1X. St en dicha junta no se llega a un acuerdo, la
Direccién General de Informacidn, dentro de las veinticuatro
horas siguientes, debe resoiver lo que proceda tomando en

cuenta el interés publico y las demas circunstancias gque
concurran en ¢l casa; y
X. Cuando por la naturaleza o urgencia del caso ne sea

posible, a juicio de la Direccidn General de informacién, que
les solicitantes presenten los documentoes a que se refieren
las fracciones tercera y quinta, la propia Direcciéon puede
aceptar otros medios de prucba, siempre que no afecten
derechos de terceros ni exista contraversia sobre la
exclusividad.

No cst4 permitido que se hagan transmisiones en cadena
si no se ha abtenido ¢! permisp de 1a Direccidn Ger-ral de
Informacién para que la Direccibn General de
telecomunicaciones preste cse servicio. Por lo que respecta
a la transmisidm de publicidad, no se puede ctfectuar hasta
que no quede aprobada la solicitud de autorizacien.

DE LOS CONCURSOS Y SORTEOS

Son programas de concursoes, aquellios en los que su
contenido s¢ basa en preguntas y respuecstas, o algo semejante
en los que se ofrezcan premios. Es necesario que estos
concursos se realicen con ¢l afin de tomentar la habitidad o
los conocimientos de !os concursantes, as! como procurar la
elevacién de sus niveles culturales. Sin embargo cuando se
someta ja dignidad de! participantc 2 curlas o a determinados
actos que le causen daMo, no sc concege la autorizacidn para
el cortdmen,
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Esta autorizacion que otorga la Secretarla de
Gobernacién por conducto de la Direccion General de
Informacién, que va acompafiada de la supervision de ese
organismo o de un interventor de la misma, requiere que se
presente antecs de diez dlas habiles, respecto de la fecha en
la que se presente el programa, con los siguientes
requisitos:

. Nombre y duracion;

1. Contenido y forma de reatlizacidn;

Il.Monto de los premios y fianza que los garantice;

V. Lugar de transmisidn;

. Nombre de quienes conduciran el programa; y

|. Nombres de quienes integrardn, en su caso, el
jurado.

|
|
I
i
v
v

Son programas de sorteo aquellos en los que se promueve

la foterta, las rifas u otra clase de sorteos. Tanto este
tipo de programas como la publicidad que se haga de los
mismos, requieren autorizacisn de la Secretarla de

Gobernacién,

TRANSMISIONES EN OTROS |DIOMAS

El Reglamento de ta tey Federal de Radio y Televisidn y
de la Ley de la Industria Cinematografica, relativo al
contenido de las transmisiones en radio y televisién, dispone
que para la difusién de programas en otro idioma diferente al
espafiol por estos medios, se requiere de la autorizacidn de
la Direccidn General de Intormacién tomando en consideracidn:

-~ La ubicacién geografica y potencia de la emisora;

- La necesidad de la prestacibn de este servicio;

- El nomero de los habitantes del lugar que conozcan el
idioma en que pretende hacerse la transmisién:

- Las caracterlsticas de fa programacién;

- El personal nacional que participe en la emisién;

- La duracién del programa o transmisién; y

~ Los demds requisitos que establece la ley de la
materia.



CLASIFICAC!ON GINEMATOGHAFICAS sEHIES
FILMADAS TELENOVELA Y. TELETEATHOS GRABADOS L

lrecc10n General de Cinematogratla es ‘la encargada
de autorizar, “pellculas . cinematograficas, series - tilmadas,
telenoveias "y “teleteatros grabados, clasificandolos - de::la;
siguiente manera: N

A =% Los aptos para niflos, adolescentes y adultes ‘en:

. cualquier horario; ' Lo

‘B - Los aptos para adolescentes y adultos a partir de
fas veintiuna haeras; y ..

‘C = Los aptos dnicamente para adultos a:partir de tas
veintidos horas.

Adn  cuando se deba atender 2 esta clasi!iéacidn, la
Secretarla de Gobernacién puede girar la orden respectiva
para que un pragrama de ciasiticacion mas alta, pueda

transmitirse en horario de wuna inferior, ya sea por la
calidad artlstica de! programa, el tipo de auditorio a que va

dirigido, su temdtica wu otras vrazones simifares. Para
entender cual es la categorta alta y cual la baja
corresponde a fa dltima en mencion y |a primera

respectivamente

Cada vez que se difunda un pellcula cinematogradfica, una
serie filmada, telenovela o teleteatro grabado, por radie o
televisidn, es necesario que al iniciar la transmisién vy
durante toda ella en impactos gue pasaran cada diez minutos,
se de a conocer fa clasificacién del programa, ya sea a
través de un locutor o por scbreimpresiones, de fas letras A,
B y C respecto de agueila distincion.

Por otra parte |los concesionarios o permisionarios
tienen la facultad de pedirle a ia Direccién General de
Cinematografla, que revisen los argumentos y adaptaciones que

pueda tener wuna peilcula cinematogrAtica, serie filmada,
teienoveia o teleteatro. En estec supueste se  otarga
autorizacién provisional, que puede confirmarse si se lleva a
cabo la produccién de la manera planeada ante dichao
srganismo.

También puede ocUrrir que una obra de este tipo reciba
ta autorizacidn para su transmisién, s8i se le hacen algunas
moditicaciones que la Direccion sefalada considere
necesarias. Cuando ng se cumslan las dispesiciones que
impone i1a ley y se¢ transmita atguna pellcula cinematogratica,
serie filmada, telenove'a o teleteatro grabado, sin la
autorizacién de la Secretar!a dc Gobernacién, se aplica al
responsable la sancién que procede
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DE LAS PELICULAS CINEMATOGRAFiCAS,. SERIES FILMADAS,
TELENOVELAS Y TELETEATROS

Como se ha mencionado anteriormente, la Direccién
General de Cinematografla es la dependencia encargada de dar
fas autorizaciones para aqueltas producciones. $Sin embargo
para otorgar la autorizacioén, tos interesados requieren
proporcionar, cuando menos ocho dlas antes de Ja transmision,
una copia integra de ia pellcula, si se trata de pellculas
cinematogrdficas o series filmadas, o del video-cinta si se
trata de telenovelas o teleteatros grabados; y cubrir Ilos
derechos que se establezcan por la autorizacién de |las
pellculas cinematogridticas, series filmadas, telenovelas o
tefectcatros grabados,

El Derecho Mcxicano afiade que la solicitud de aquella
autorizacién debe contener:

- EI tltulo de ta pcllcula, serie filmada, telenovela o
teleteatro grabado;

- EI nombre dei concesionario o denominacién de Lla
sociedad o en su caso, nombre de la permisiconaria, ndmero
otorgade por el PRegistro Puablico CinematogrAfico Y,

tratindose de pellculas, series fjimadas, tetenovelas o
tetetcatros grabadoes en ¢l extranjero, pals en el que fueron
grabados o filmados; asl como némero de autorizaclién de
importacidn otorgade por fa Dircccioén General de

Cinematogratla;

- Una relacion que contenga los nombres det productor,
autor del argumento, adaptador, director y principales
actores;

- Naémero de rollos o metraje en que esté contenida la

pellcula, serie tilmada, teienovela o teleteatro grabados.

La autaorizacion, cuando se concade, ticne una duracidn

de cuarenta y dos meses, aunque a su término el interesado
puede lograr que se ia revaliden, si cumple con los
requisitos de la ley. Cuando se trate de transmisiones

directas del extranjero, por cable o por cualquier otrg
medio, es importante que la estacién de televisidn avise por
to menos quince dlas antes del suceso la programacidn semanal
a la Secretarla de Gobernacian, para que estudie el asunto.

Otro tipo de transmisiones son los |lamados, ante el
presente Reglamento, como programas vivos, que se¢ refieren a
aqueilos en les quc se aprovechan y estimulan los valores
artisticos 1locales y nacionales, las expresiones de arte
mexicano y que se graban o filman en el territorio nacional.
Se considera grabaciéon viva la primera transmisién en cada
estacian de dichas pellicutas [ videocintas, Esta
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pregramacidén no puede ser interior al diez por <c¢ienta en
radio, y del treinta en televisidn, respecto al tatal de
difusiones diarias, por 10 cual quedan incluldos en etta los
noticieros, programas literarios y de concurse, conferencias,
natraciones y controles remotos de espectdculos deportives,
artlsticos, culturales y de actos sociales y clvicos.

El Reglamento de ta Ley Federal de radio y television y
de la Ley de la Industria cCinematografica, relative al
contenido de fas transmisiones en radic y television, dispone
gue para los concesionarios, permisionarios, locutores,
cronistas, artistas, anunciantes, agencias de pubiicidad,
publicistas y demds personas quec participen en fa preparacién
o realizacidén de programas y propaganda coemercial por radio y
tetevision, queda prohibido le siguicnte:

1. Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad de!
Estade, a la integridad nacional, a ta paz o al orden
publicoas.

1. Todo aquelle que sea denigrante uw olensive para el
culto de los hérocs o para fas creencfas religiosas, as! como
lo que, directa o indirectamente discrimine cualguicra raza

[N Hacer apologla ae fa viotencia del crimen o de
vicios. La ley considera que este pancglrico o laudatorio
tiene lugar cuando se excita al desorden, © se aconsegja ¢ S¢
incita al robo, al crimen, a ta destruccidn de bicnes o se
justifique ta comisién de los delitos o sus autores; cuando
s¢ detiendan, disculpen o aconsejen vicios; o cuando sg
ensefle o rmuestire fa forma de realizar delitos © prasticar
vicios, sin demostrar durante ta transmisi4n fas
consecuencias adversas a esos hechos.

tVv, Acalizar transmisionce que causen 1a cofrfupcidn det

lenguaje y tas contrarias a tas bucnas costumbres, ya sca
mediante palabras. actitudes o imdgenes obscenas, frases o
escenas de doble sentido, sonides ofensivos, gestos o

actitudes insultantes, as! como recursos de baja comicidad.
En el Derechs Mexicano se comprendc que se  corrompe el
lenguaje si las palabras utilizadas por su origen @ por  su
uso no Sson admitidas dentiro del concenso  general  como
apropiadas, y cuanda se dcftaorman ltas frases o palabras, o se
utilizan vocablos extranjeros, vy por contrarias a las buenas
costumbres se¢ entiende e! tratamiento de temas que estimuian
tas ideas ¢ practicas contrarias a {a morat, a ta integridad
de! hogar, gue atenden al pudor, 3 la decencia, gue exciten a
fa prostitucion o a la practica de actos !iceaciosos, y a la
justificacién de tas relationes sexuales illeitas [}
promiscuas y e! tratamiento ne cientlfico de oproblemas
sociales tales como la drogadiccion ¢ e! alcoholismo.

' La emisi6én de textes de anuncios o propaganda
comercial que requiriende !a previa autorizacién oticial, no
cuenten con etla.
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Vi{. Alterar substancialmente los textos de beletines,
intormaciones o programas que s¢ proporcicnen a las
estacionges para su trancmisidn con caracter oficial.

Vit. Presentar escenas, imigenes 0 sonidos que induzecan
al! alcohofismo, tabaquismo, use de estupefacientes o de
- sustancias psicotrépicas.

Viti. Transmitir jnfarmaciones que causen alarma o
pidnico en el publico.

DEL REGISTRO PUBLICO DE CDNCES|ONAR!OS Y PERMISIONARIOS
DE TELEVISION

g1 regiamento en estudio {e impone al concesionario o
permisionario de wunra estacidn de televisidn, e! deber de
inscribirse en ei Registro Pablico Cinematografico de ta
Direccidn Gencral de Cinematogratla. Para elio la ley e
abliga a:

- Presentar f(a solicitud por escrito gque incluye el
nombre de! concesionario o permisionario de la sociedad, o en
sy caso, nombre de la permisignaria, fecha de la constitucisn
de la compafla, direccidn, capital social! exhibide, nombre
del gerente y nacicnalidad, nombre de las personas que forman
el Conseja de Administracisng y ademAs debe ancxar los
documentos que comprueben estas datos, as! como ta boleta que
justitique el pago dc ios dereches de inscripeion,

- Comunicar al Registro Pdbiico Cinematografico en wun
plazoc de sesenta dias, los cambiocs que s¢ produzcan en  su
organizaci6n, rciacionados con los datos antes mencionados.

DE LA PRGPAGANDA COMERCIAL

E{ Derecho Positivo Mexicano establece que Ia propaganda
comercial es Jegalmente permitida, en radio y 1televisidn,
cuando mantenga un adecuado cquilibrio entre ei tiempo de los
mensajes comecrciales y el tiempo total de la programacién de
ta estacidn.

En el término "propaganda comercial” se inciuyen todas
tas actividades publicitarias, promocicnales Y de
comunicacidn instituycienal, ademds de las propagandlsticas,
que en este caso concreto, se transmiten por radio @
televisidn. La ley por su parte, fija los criterios en los
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que basa el equilibrio- entre ‘el apuncio-“comercial 'y 1la
programacién de! medio de difusién, como a: continuacién se
describe: : i .

t. Estaciones de television:

- E1 tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de
programas y en cortes de estacion, no debe exceder de
dieciocho por ciento de! tiempo total de transmisién de cada
estacion.

.- A partir de las veinte horas hasta el cierre de
estacién los comerciales no pueden exceder de la mitad del
total de! tiempo autorizado para propaganda comercial.

- Los cortes de estacién tienen una duracidn mixima de
dos minutos y podran hacerse cada media hora, salve en los
casos en que se transmita un evento o espectaculo que por su
naturaleza sea inconveniente interrumpir,

- La distribucidbn de propaganda comercial dentro de los
programas debe hacerse de acuerdo a las siguientes reglas:
En primer tugar cuando se trate de pellculas
cinematograticas, series fiimadas, telecnovelas o teleteatros
grabados y todas aquellas transmisiones cuye desarrolio
ocbedezca a2 una continuidad natural, narrativa o dramitica
las interrupcionecs para comerciales no pueden ser mas de seis
por cada hora de transmisién, incluyendo presentacion y
despedida, y cada interrupcidn no debe exceder de dos minutas
de duracidn; y segundo, cuando se trate de programas que no
obedezcan a uma continuidad natural, narrativa o dramitica,
las interrupciones para comerciales no pueden ser mas de diez
por cada hora de transmisidn, incluyende presentacisén vy
despedida y cada interrupcidn no excederd de un ~inuto y
medio de duracién.

t1. En las estaciones de radio:

- €1 tiempo destinade a propaganda comercial no puede
exceder de! cuarenta por ciento del tiempo total de
transmisién,

- La distribucién de propaganda comercial dentro de los
programas debe sujetarse a l1as siguientes reglas: primero
cuando se trate de radionovelas, eventos deportivos,
comentarigs informatives y todas aquellas transmisiones cuyo
desarrollg gbedezca a una continuidad natural, dramidtica o

narrativa, fas interrupciones no pueden ser mas de doce por
cada hora de transmisidn, inciuyendo presentacioén y
despedida, vy cada interrupcidn no debe exceder de un minuto
de duracién; y segundo cuando se irate de programas que no
obedezcan a una continuidad natura!, dramidtica o narrativa

tas interruociones neo pucden ser més de quince distribuidas
en una hora de transmisidn y cada interrupcién no exceder de
dos minutos de duracién.
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Los periodos para propaganda comercial pueden extenderse
cuando la Secrctar!a de Gobernacidn {o autorice, pero no de
manera permanentc, También es - permitido que en las
transmisiones dc ecventos deportives se incerten anuncios
publicitarios, en sobre impresién de corto tiempo. Mas sin
embargo, todos los mensajes pubiicitarieos deben estar
clasiticados como aptos para todo c! poblico, pues en estos
anuncios no son aplicables las categorlas antes sefiatadas
sobre la clasificacidn del pdblico al que va dirigido. Las
normas de¢ la tegislacién publicitaria mexicana son propias
para comerciales grabados o filmados tante en México, como en
el extranjero.

Por otra partc, el Reglamento en gstudio emite también
disposiciones sobre publicidad de alcohel y tabaco. De
aquetla estipula que debc abstenerse de toda exageracion,
combinarse dentro del texto o aiternarse con propaganda de
educacién higiénica a decl! mejoramiento de Ja nutricidn
popular, que no se empleen menorces de edad en sus anuncios y
no se ingieran las bebidas en el mismo, real o aparentemente.
Esto se c¢ncugntra mencionado en las disposiciones que le
competen a la Secrctarfa de Salubridad y Asistencia, como se
puede confirmar.

€1 Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y
de la Ley de la Industria Cincmatogratica, relativo al
contenide de las transmisiones en radio y televisién, ordena
que ja publicidad de bebidas alcohélicas debe hacerse a
partir de las veintidos horas, c¢s decir, en horario apto para
aduttos.

Respeccto a la publicidad de tabaco, el nombrado
Reglamento prohibe gque ¢&sta se transmita en horario para
niflos.

Como adicion a los parrafos antecedentes, queda
prohibido ante ¢l derecho de México la publicidad de cantinas
o centros de vicio o de los ecspectaculos que en csos lugares
se cxhiban; y la publicidad gue ofcnda al pudor, la moral o
las buenas costumbres, del producto que sea.
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CONSEJO NACIONAL DE RADIO Y TELEVISION

El. Consejo Nacional de Radio y Television esta formado
por un secretario que propone el Presidente y que eligen los
representantes; por un representante de los trabajadores; y
por el personal administrativo y técnico que se requiera.

Para la realizacién de sus fines, en conformidad con sa
dicho reglamento, e! Consejo tendrd entre otras, las
atribuciones siguientes:

. Elevar el nivei moral, cultural, artlstico y social
de las transmisiones. Para que ¢l Consejo pueda cumplir con
esta atribucién, los concesionarios y permisionarios de radio
y television deberan:

1.- Clasifticar su programacion en las categorias
siguientes:

a) NOTICIEROS - Infermes sobre sucCesos locales,
nacionales e internacionales; reportes metereolégicos;
actos clvicos y sociales; comentarios y andlisis.

b) DEPORTES- Presentacion de juegos y eventos lecates,
nacionales e internacionales; organizacion deportiva;
opartunidades para la priactica del deperte; instrucciones
deportivas; noticias, comentarios y analisis.

c) ENTRETENIMIENTO- Los programas destinades a este ftin:
mysica, drama, variedades, comedia, tclenovelas, concursos,

d} CUESTIONES ECONOMICAS Y SOCIALES- Informes sobre
produccion nacional industrial, agrlcola y mineras
importaciones y exportaciones; movimiento de precios;
desarroifo comercial e industrial; seguridad social;

ferrocarriles y comunicaciones; decsarrollo de {as ciudades;
comentarios y analisis.

e} ACTIVIDADES DE NATURALEZA POLITICA- Informes sobre
nuevas leyes; actividades del Ejecutivo y del Congreso;
informes de partidos pollticos; elecciones en la Repbblica;
charlas, comentarios, discusiones, discursos; opinién de la
prensa, editoriales, mesas rcdondas.

f) PROGRAMAS CULTURALES- Para la comprensidn Yy
entendimiente de fla literatura, musica, bellas artes,
historia geogrdfica, ciencias sociales y naturaies, tanto
nacionales como extranjcras; programas preparados por o con
la cooperacién de Universidades, museos, bibliotecas y otras
instituciones de cultura; conferencias y conciertos;
orientacién profesionat y vocacienal; noticias sobre libros,
exposiciones y conciertos; comentarios y andlisis. 2.-
Remitir semanaimente ai Consejo, en las formas que cste
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apruebe, un informe sobre su pregramacién. Con vista en
dicho informe, este organismo estudiarid y propondra las
medidas mas eficientes a fin de corregir las desviaciones en
que hubieren incurrido. :

It. Llevar a cabo otras medidas que estime convenientes
para el eticaz cumplimiento de las disposiciones de la ley de
fa materia;

111. Otorgar, &n su caso, premios en efectivo, trofees,
dipiomas, menciones o cualquier otro tipo de reconocimiento a
las producciones para radio y televisidn y a todas aquellas
personas que hayan intervenido en su realizacidn a nivel
creative;

iv. Organizar festivales sobre los diferentes géneros
de programas y de comerciates publicitarios para la
tetevisian;

V. Recomendar las medidas tendientes at buen
funcionamiento de las estaciones de radio y televisidn; y

Vi, Todas las demds que establezcan las leyes y sus
reglametitos,

Por otra parte e! Consejo Naciopal d¢ Radio y Televisién
tiene a sy vez la facultad de fijar {os horarioes opara las
tiempos del Estado, tomando en consideracién la opinidén del
concesionario o permisionario.

De las atribuciones que tiene el nombrado Conscja,
vistas en la Ley Fecderal de Radioc y Tclevisién, las que
corresponden a elevar ¢l nivel morat, cultural, artlstico vy
social de las transmisiones, pueden fomentarse por medio de
concuUrsos sobre adaptaciones dc aobras nacionales ¥
extranjeras, histéricas vy de ficcidn para fa produccién de
programas informativos, cémicos, intantiles, culturales,
artlsticas, deportivos, de interés social, telenovelas.
comerciales publicitarios, etc.

El Consejo Nacional de radio y tctevision tiene
obligacion de velar por la produccién y transmisian, de las
obras premiadas por los concesionarios en aquellos concursos.
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REGLAMENTO DE LAS ESTACIONES RADIODIFUSORAS COMERCIALES,
CULTURALES, DE EXPERIMENTACION CIENTIFICA Y DE AFiCIONADOS

Este reglamento, publicado en el Diario Oficial del 20
de mayo de 3942, dicta las disposiciones para la instalacioen
de radiocomunicacién que comprende las estaciones
radiodifusoras comerciales, culturales, de experimentacion
cientifica y de afticionados.

Para el Derecho Mexicano son instalaciones
radioditusoras comerciales las destinadas a l|la explotacion de
propaganda comercial, mediante 1a divutgacion de
conferencias, programas musicales, piezas de teatro,
programas de divulgacién cientlfica y artlstica, «crénicas,
intormaciones deportivas y de interés general; son
instalaciones radioditusoras culturales las gue establezcan
exclusivamente para fines de divulgacién cultural, mediante
ta transmisién de conferencias, conciertos, etc. sin obtener
fucro alguno; son instalaciones radiodifusoras de
experimentacisn cientlfica, aqueltas que se dediquen
exclusivamente a trabajos de investigacion dec esta Indole; y
de los atficionados, las que se utilizan para iniciarse en la
tecnica ¥ en la practica dc los sistemas de
radiocomunicacién, por simple entretenimiento vy sin interés
pecuniario algunc,

E! reglamento presente, mide también sobre la forma de
abtener concesiones para |a explotacien de estaciones
radiodifusoras comerciales en ta banda de 550 a 1,600 Kc.
Para conseguir dicha concesion, ante la Secretarla de

Comunicaciones y Transportes, sc requiere scr ciudadano
mexicano por nacimiento o constituir una sociedad en i1a cua!l
sus socios sean mexicanos por nacimiento, y no scan
socicdades por acciones, es decir, que scan nominativas.

Los datos que debe contener ta solicitud para lfograr la
concesidn de la estacidén comercial, que no debe exceder de
cincuenta aflos, son el nombre complicto det interesado,
domicilio, capital aproximado, término por et que solicita la
concesibn, clase de servicio que se intente explotar

ubicacion de la estacion, potencia de la misma,
caractertsticas y obscrvaciones al tema, y documentos que
acrediten ta calidad de nacionalizado mexicano del

solicitante.

La Secrctarla competente en esta materia una vez que ha
recibido la soclicitud para la concesidén de la radiodifusgora,
le fija al interesade wuna cantidad determinada en moneda
nacional para aque se deposite en el Bancoc de México, como
garantla para coentinuar con los trdmites. Estc depbsito se
devuelve cuando se otrorga o niega la concesidn, pero si el
solicitante abandona los tramites legales para lograr esa
concesidn, entonces pierde el depésito dado. Desde el
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momenic en que se hace el depésito, se continda, por 4rdenes
de aquella institucién, a tormular los estudios técnicos y
jurldicos que scan nccesarios para después resoiver si se da
la concesidn o se¢ nicga.

Cuandc se opte por consentir una concesién para estacidn
radiodifusera comercial, se deben fijar en dicha concesién fa
ubicacioén, potencia, frecuencia e indicativo de 1lamada con
que debe trabajar el transmisor. Ademis es imperante gque el
equipo transmisor seca propiedad de! concesionario, pero si
éste opecra en la banda de 550 a 1,800 Kc. dentro de los
Iimites de las poblaciones, no se da autorizacién para la
instaltacion. Son limites de una poblacién, para fa ley, en
donde 1a zona de edificacidn deja de ser continua y la
distancia mlnima que se debe guardar respecto de eso0s
|imites, depende de la potencia autorizada:

100 Watts 100 Metros

250 Watts 200 Metros
500 Watts 300 Metros
1,000 Watts 800 Metros
5,000 Watts 2,000 Metros
10,000 Watts 3,000 Metros
50,000 Watts 6,000 Metros
100,000 Watts 8,500 Metros

Por otra parte ta torma de explotacian de las diverasas
estaciones radioditusoras que realicen los concesionarios,
deben incluir la utilizacién de servicios de mexicanos en el
rengldn que la ley lo exija, aunque también puede lograrse,
coh la autarizacién de la Sccretarla correspondicnte, ta
retransmision dc programas del extranjcro.

Las transmisiones de las enunciadas estaciones
radiodifusoras deben hacerse en idioma espaflol, aunque la
excepcien se presenta en el hecho concreto de algunos
anuncios comerciales que pueden legalmente traducirse en
idiomas extranjeros. Para difundir otro tipo de mensajes se
requiere obtener la autorizacién que 1a HNorma Jurldica
impone.

A las estaciones transmisoras de caracter comercial solo
se lcs permite interrumpir sus labores por cinco dlas cuando
den aviso a [a Secretarla d¢ Comunicaciones y Transportes,
pero en extremo caso Yy bajo pecrmiso expedido por 12 misma, se
puede prolongar ¢l plazo hasta por ciento ochenta dlas.

El regiamento de las estaciones radioditusoras
comerciales, culturales, de experimentacion cientlfica y de
aticionados sefala que los programas de las transmisiones que
tienen quec someter a ia aprobacién del interventor gque se
asigne, y a las bases siguientes:



. El anuncio comercial debe tener una duracion mixima
de dos minutos. Entre dos anuncios se intercalan cuando
menos un ndmero musical o de cualquier otra Indole gque no
represente publicidad comercial;

Ii. El programa diario debe contener por lo menos un
veintiocho por ciento de musica tlpicamente mexicana;

[N Cuando se utilicen em el programa némeros
musicales o de otra Indoie obtenidos indirectamente por medio
de la reproduccion mecadnica de registros, ésto debe indicarse
al! auditorio, excepto en el caso de meras robricas musicales;

v, ta radiacién de! anuncio comercial por medio de
reproducciones mecidnicas, sédlo puede hacerse dos veces cada
quince minutos, como mMAximo;

V. Los textas de los anuncios comerciales grabados
deben someterse previamente a la aprobacién legal, y la
grabacién solo puede hacerse por anunciador autorizado;

Vi Se permite la transmisidn dec temas grabades en
idioma extranjero, que Sean de interés general, siempre que a
continuyacion se radien en espanol;

VI, Solo se permite anunciar en idioma extranjero, el
cincuenta por cicnto como maximo, del tiempo total destinado
a anuncios comerciales;

Vili. Queda prohibide anunciar mayor potencia que
aquella cop la que este operando 1a radiodifusora,

En 1o que sc refiere a las tarifas para lo¢ anuncios
publicitarios, no pueden ser tijados solo por el
concesionario, sino que requieren de Ja autorizacién d¢ 12
Secretarla,

La Ley Mexicana toma en cuenta, para formular las
taritas comerciales de las estaciones radiodifusoras, las
siguientes bases:

L. Las transmisiones se clasifican en daos grupos que
son:

a) Par tiempo
b) Por palabras

1. Las transmisiones por tiempo se subdividen en
programas Ordinarios y programas Cortos. Los primeros deben
tener una duracien mlnima de catorce minutos; vy los otros dec
tres a trece minutos. En ambos cascs ¢l cobro se verifica
por minutos; pero los programas cortos pueden tener un
recargo hasta de cien por ciento sobre ta tarifa ordinaria.
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[RR IR tas transmisiones por palabras se computan por
grupes de veinticinco, y no exceden de ciente cincuenta
palabras. Esta clase de transmisiones comprende los anuncios
cortos ordinarios y los anuncios cartos especiales. Estos
gltimos son los qu se transmiten antes, dentro o después de
algdn programa o evento especial, en cuyop caso pueden tener
un recargo dc cien por ciento sobre la tarita ordinaria.

v, En la tarifa ordinaria los precios por
transmisiones pueden fluctuar de diez a cien por ciento,
durante las diversas horas de! dla segtn la importancia
comercial de las mismas, pero en ningtn caso deben ser
inferiores a los mlnimos seflatados por este reglamento. Por
tarifa ordinaria se entiende la que comprenda los precios
normales por transmisiones, sin tomarse en cuenta f{os
factores que, de acuerdo ¢on este reglamento, hacen subir o
bajar su importec.

V. 5i al contratar una transmisién se estipula que esta
puede verificarse una hora antes o despuds del tiempo
convenido, los concesionarios pueden conceder al ptblico wun
descuento hasta de cuarenta por ciento socbre la tarifa
ordinaria, y si en el contrata se indica que la transmisién
puede verificarse a cualquier hora, el descuento puecde
hacerse hasta de noventa pot cicnta.

vi. En el ¢caso en que dosS o mas ecstaciones transmjtan
los mismos programas simultidncamente o permanentemente, su
tarifa minima comdn ho puede ser menor que la suma dec los
mlnimos de cada cstacién seflalados por este propio
reg!amento.

vil. Las estaciones que por sy potencia, frecuencia o
ubicacién estén en condiciones de ser escuchadas en el
extranjero, pueden aplicar sus tarifas hasta con un cien por
ciento de recargo.

Vill, EI importe de las transmisiones, incluyendo todos
los descuentos que por cualquier motivo se hayan hecho, nunca
debe ser interior a los siguientes mlnimos:

POTENCIA EN WATTS TIEMPO POR PALABRAS, GRUPOS

MINUTO 25, ORDINARIOS
100 a 250 $ 0,05 $ 0,05
251 a 500 0.07 0.07
501 a 1,000 0.1¢ 0.10
1,001 a 5,000 0.30 0.30
§,001 a 20,000 Q.50 0.50
20,001 a 50,000 0.80 0.80
De mas 50,000 1.00 1.00
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REGLAMENTO DE ANUNC!OS PARA EL DISTRITO FEDERAL

Todo |lo que comprende anuncios publicitarios que se
difunden en lugares publicos del Distrito Federal, como en {a
vlia ptbiica mediante anuncios exteriores, estan sujetos a las
reglas que el presente reglamento dicta. Es competencia del
Departamento del Distrito Federal (a aplicacién y vigitancia
del cumplimiento del citado reglamento, que fué publicado e!
30 de noviembre de 1976, en el Diario Oficial de l'a
Federacidn.

Sin embargo, como excepcién el Ordenamiento en estudio
ne manda sobre 1a propaganda po!ltica que se realice, sino
unicamente cuando por el evidente dafo que se¢ puecda causar al
colocar un anuncio en algon lugar publico se requiera de!
permiso de aquel Departamente para su instalacién.

De esta manera, la publicidad y promocidn que se [leve a
cabo a traveés de anuncios cxteriores en el Distrito Federa
si es motive de reglamentacién, siempre que dichas

actividades promucvan un producto o servicio. En tal virtud
se exige que e! contenido del mensaje publicitario sea veraz

es decir, cierta y verdaders, que cvada to ecngafose y
distancie de hacer caer en el =rror al consumidor actua! o
potencial. Paralelamente a esto se ajustan los preceptos
fegales para conseguir wna publicidad que en su texto,
tiguras © contenido no Scan contrarios a la moral o a las
buenas costumbres. Iindependientemente de lo  anterior, es
necesario que (o5 productoes por su origen y naturaleza
requieran de autorizacidn de la Secretarla de Salubridad y
Asistenc¢ia cuenten con ella para que se¢ dé permiso  para

anunciarse eon medios o anuncios exteriores. La mism. regla
se aplica a lgs productos o Servictios que ecstén obligados a
conscguir ta autorizacién o permiso de alguna otra

dependencia de! Gebierno Federal o del Distrito Federal para
hacer publicidad.

Es as! mismo importante qur |los mensajes csteén
redactados en idioma espafdo!, salvo los nombres o marcas del
bien gue se anuncia si estan registrados en la Secretarla de
Comercio y Fomento Industrial

E!l Derecho Mexicano considera que es anuncio todo medio
de informacién, comynicacién o publicidad que indique,
seflale, exprese, muestre o ditunda al publico cualquier
mensaje relacionado con la produccidn y venta de productos vy
tienes, c¢on la prestacidn de scrvicios y ton el ejercicio
Ilcite de actividades profesionales, clvicas, pollticas,
culturates, industriales ¢ mercant'les. lgualmente son
anuncios las carteleras o pantaiias destinadas a que en ellas
se haga publicidad.
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be aqul gque para instalar o colocar un anuncio sea
imperante la licencia o permiso gque previamente expiden los
Delegados. La licencia se concede cuando se ha aceptade la
instalacién, ampliacién, modificacién, reparacidon o retiro, ¢
incluso el uso del medio publicitario, que en concrcto cs el
anuncio. Et permiso se otorga si se trata sole de wuna
instalacién o uso del anuncio transitorio.

La ley le atribuye al Departamento del Distrito Federal
entre otras funciones en materia de anuncios las que a
continuacién se detallan:

- Establecer !'as distintas zonas del Distrito Federal en
las que se autorice ta fijacidn o colocacién de anuncios
permanentes; determinar la clase y caracterlsticas de |los
anuncios que sc¢ autoricen para cada una de las zonas en 1as
que pueda haberlo, y seflalar las zonas en que se prohiba |a
colocacién o fijacidn de anunciocs.

- Sedalar tas distancias que deba haber entre uno y otro

anuncio; la superficie madxima que pueda cubrir ¢ada anuncio,
la altura mlnima vy ta mdxima a que pueda quedar instalado;
su colocacion en refacién con el alincamiento de los
edificios y con los postes, !l!ncas o ductos de teléfonos,

telégrafos, energla cléctrica, etc.

- Determinar las zonas de monumentos, las lugares
tipicos y zonas de beileza natural en ios que se prohiba 1la
colocacion o fijacidn de anuncios pecrmancntes.

- Revocar las resoluciones dc los Delegados en materia
de anuncioas, cuando se hubiecran dictado contra el texto
exprese  de  fas  disposicicnes legales, regtamentarias o
administrativas aplicables, cuando ios delegados cirecieran
de competencia para dictar la resolucién, o cuando conviniere
al buen Gobierno del Distrito Federal.

Por atra parte, reconocido legalmente, que entre otras
muchas atribuciones al Delegado le corresponde permitir ta
fijacion y colocacién de anuncios transitorios, cuya
permanencia ne sea mayor de noventa dlas, para la promocién
publicitaria de evntos de caracter cflmero, y sefalar los
lugares para su colocacién y las caracterlsticas y matcriales
de los anuncios, los que en todo caso, deben garantizar la
scguridad del pablico y sus bienes.

En el caso que el anuncio gue se quiecra instalar
represente peligro para ta satud, la vida o la integridad
flsica de las personas, o sea molesto por sus caracteristicas
a los vecinos o impida que l0s servicios puablicos, de
timpieza o higiene se realicen, no se puede otorgar la
licencia o permiso gque corresponda. Tampoco se concede esa
autorizacién si el anuncic se¢ pretende colocar en el piso o
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.pavimenio de  las calles, avenidas y calfzadas, en los
camellones 'y glorietas, en los monumentos y edificios
publicos y su contorno o en los Arboles y postes.

Los anuncios permanentes deben ir acorde 2 los elementos
arquitectonicos de los edificios en los que se instalen, es
decir, tienen que gozar de las dimensiones, aspecto y
ubicacién adecuados respecto de aquellas construcciones.
Ademas ests prohibido que se coioquen anuncios que tengan
semejanza con los signos o indicaciones que regulen el
transito, o que utilicen el Escudo o la Bandera Nacionales.

Por otro lado la propaganda que se distribuya en la vla
piblica en farma de volaries y ftolletos, o que se fije en los
muros, puertas, wentipas, arboles, postes, casetas y lugares
semejantes sec  sanciona de acuerdo a2l Reglamento, ya que se
considera que ello provoca contaminacicn ambiental.

Ast mismo se encuentra prohibida la publiicidad que se
difunda en voces o sonidos, o acompafiacos con mbsica, que se
escuchen desde la via poblica, En ¢! supuesto de que este
tipo de publicidad ocurra en los mercades, tonjas mercantiles
o almacenes, unicamente se permite la enisidn de sonidos gue
anuncien 'os productos que en el misma lucar se expenden, sin
gque por ells se rebase el volumen que es tolerable por el
Reglamento para la Prevension y Controil de la Contaminacioén
Ambiental en lo relative 1 ta emisidn de ruidos,

En lo que concierne ¢ los anuncics d» puestos o casetas
de los tlamados ambulantes, 2unaue tambiérn se comprenden aqu!
los puestos fijos, no deben exseder sus dimensiones del
veinte por ciento de la superficie trtal; y el contenido
debec estar directamente relacionado con los artlculos o
productos que ahl se expendan.

Por lo que toca a las promociones recalizadas en 1a vla
publica, centros de reunién o vehlculos de servicio poblico
se requicre de autorizacidn correspondiente que se da cuando
se presenten dos muestras de o que se intenta distribuir,

Para cfectos de! presente Reglamento se incluyen dentro
de un anuncio su base o clementos de sustentacién, estructura

de soparte, elementos de fijacién o de sujecién, la caja o el
gabinete del anuncioc, 1la cardtula, vista o pantalta, los
clementos de iluminacidn, elementos mecdnicos, eléctricos,

plasticos o hidrdulicos y sus elementos e instalaciones
accesorias.

E! Reglamento de anuncios para el Distrito Federal
clasifica a los anuntios atendicndo al jugar en que se fijen,
a su dyracién, sus tines y colocacidn, como en adelante
queda:
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Clasiticacidn por el lugar en que se fijan:

- De tachadas, muros, paredes, bardas o tapiales.

- pe vidrierias, escaparates y-cortinas metdlicas.

- De marquesinas y toldos.

- De pisos de predios no edificados o de espacios [ibres

de predios parcialmente edificados.

- De azoteas,

- De vehlculos.

Clasificacién atendiendo a la duracién:

A) Transitorios:

1.- Los volantes, folletos y muestras de productes, y en
general toda clase de propaganda impresa y distribuida a
domicilio. -

2.~ Los que anuncien baratas, liquidaciones y subastas. '

3.- Los que se coloquen en tapiales, andamios y fachadas
de obras en construccién.

4,- Los programas de espectaculos o diversiones.

5.- Los anuncios referentes a cultos religiosos.

6.- Los anuncios y adornos que se coloquen con motive de
las fiestas navidefas o de actividades clvicas (-]

conmemorativas.

7.- Los que se coloquen en el interior de vehiculos de
uso poblico.

8,- Los que se fijen para la propaganda de eventos
temporales cuya duracion no exceda de noventa dlas.

B) Permanentes:

1.~ Los pintados, colocados o fijados en cercas y en
predios sin construir.

2.- Los pintados, adheridos o instalados en muros vy
bardas.

3.- Los pintados o instalados en marquesinas y toldos.

4.~ Los aque se fijen o instalen en el interior de los
locales a los que tenga acceso el poblico,

5.- LOS que se instafen en estructuras sobre predios no
edi ficados.

6.- Los que se instalen en estructuras sobre azoteas,
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1.--Los con:enados en olacas denomnnatlvas,

B Los adosadns ‘0 nnstasados en sa!lentes en fachadas.

§.-"
pasaies.»-

Los “o-colncados,

. piptados

T 743.-" Los que por sus fnnes se destlnen 2 estar en !
mas de noventa dlas.

Clasificacian segdn los fines:

- DENOMINATIVOS- es decir, tos que contienen el .nombre,
razén social, protesién o actividad de ta persona flsica . o
moral, o que sirvan para identificar una negociacién 0 un
producto, tales comg ios logotipos.

- DE PROPAGANDA- o0 seca a aquelios que se refieran a
marcas, productos, eventos, servicios o actividades andlogas
para promover su venta, uso @ copsumo,

- MIXTOS- los que contiecnen como clementos del mensaje
publicitario los comprendidos en anuncios denominativos y de
propagandas.

- DE caracter clvico, poiltico y electoral,
Clasificacién de acuerdo 2 su colocacidn:

- Adosados.

- Colgantes.

- Autosoportantes.
- De azotea,

- Pintados.

- Integrados.

lLos permisos y licencias que deban expedirse por las
autortidades del Departamento, son necesarios para la
legitimacion de fas actividades de publicidad, propaganda o
premocion en ahuncios de! Distrite Federal,

Estan facultadas para sclicitar esas autorizaciones las

personas flsicas o morales gue gpretendan anunciar el
comercio, industria o negocio ge su propiedad, logs artlculos
o productes que se elaboren o vendan y los servicios que
presten; y tas personas flsicas y las sociedades mexicanas

que se dediquen a la industria de !a publticidad., A partir de
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que el interesado entregue

las
autoridades competentes, tiene derecho a exigir que

se le
avise dentro de los siguientes quince dlas si el permisa o
ticencia se concederd o negard.

la solicitud respectiva a
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OTHQS'FACTQRES LEGALES

Por lo demas, desde un punto de vista laboral en ia
legislacién opublicitaria, existen elementos gue intervienen
en la produccidn de los mensajes comerciales como actores,
intérpretes, ejecutantes, extras y terceros diversos, que son
protegidos por fa ley en cuanto al imperativo de hacer valer
lo que a c¢ada cual |e es concerniente. Por esta razén
cualquiera de estas personas, en su calidad de trabajador o
prestador de algun servicio, debe celebrar junto con el que
le solicita su labor, un Contrate en el que quede estipulado

el comercial que se pretende producir, sea en [filmacién,
grabacién, o en totogratla fija, as! como la techa en la que
se |levard a cabo; dcbe ademds contener |la ftorma de pago que

estd obligado a dar ¢l productor como contra prestacién,
consista en salario, sueldo u otro pago en el quc sec liquide
el precio del servicio, En estc renglén se indican as! mismo
fas fechas y modos de pago. En el contrato mencionado se
incluye también la forma, lugar y fecha en gue se va a
verificar ¢l comercial, sin omitir el consentimiento de las
partes, que es dcterminante para lo que sc pacta en dicho
documento. £l consentimiente es para efectos de cste
Contrato, la voluntad que expresamecnte se hacec constar, en
funcién de los servicios a reatizar a favor de! productor del
comercial y a beneficio de ambas partes, tanto del actor,
modelo o intérprete, cjecutante, autor, locutor u otro mis
que se¢  agregue a la retacién laboral, come el productor o
realizador de la obra comercial.

En el campo de la jegislacién publicitaria e! actor es
| lamado actor-modelio, toda vel que s¢ persenitfigue  al
representado del <comercial o a uno de ellos. Para la Ley
Federal de Dcrechos de autor, el actor-modelo es también un
intérprete, Cuando se trate de algdn actor extranjero, ¢s
necesario que la Secretarla de Gobernacién gire la
autorizacion respecctiva, aprobada y en su caso solicitada por
la ANDA, para que intervenga en el anuncio. En lo que se
refiere a los ejecutantes ¢ intérpretes, los primeros son los
conjuntos orquestales y corales que intervienen en la
realizacién del comercial; mientras gque los Aaltimos san
todas aquellas personas que intervienen en el mismo por su
actuacidn, modeclaje o interpretacién dec extras.

Los intérpretes que sean mecnores de edad requicren, para
su trabajo en un comercial, de la autorizacién de¢ sus padres
o tutores o de la ANDA, si a ella se encuentran afiliados.
Lo anterior se presenta como una excepcioén que hace la ley
laboral cuando indica que no ¢std permitido que los menores
de catorce afos, de mayores dc csta edad y menores de
dieciseis que no hayan terminado su cducacidon obligatoria,
presten algun servicio de caracter de trabajo.
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Las retribuciones que e! productor de upa filmacién,
grabacién o totografla publicitaria, esta obligado a darle al
autor-modelo o intérprete, consisten generaimente en el pago
de! salario, que tnicamente comprende el trabajo de actuacidn
o modelaje, sin comprender el de la explotacidn del
camercial. Este salario no es el mismo para pagar a
intérprete o actor-modelo distinto, pues la cantidad wvaria
segdn la ciase de actor con ef que se contrata.

lLos actores estdn protegidos también respecto al horario
de trabajo y por ende al pago de horas extras. La jornada de
trabajo no puede exceder de ocho horas diurnas, siete horas
nocturnas y siete horas con treinta minutos para jornadas
mixtas. La ey laboral considera que son jornadas diurnas
fas comprendidas entre las scis y veinte horas, son nocturnas
las sucedidas entre las veinte y seis horas, y las mixtas [as
que abarcan periodas diurnos y nocturnos, siempre que cl
nocturno sea menor de tres horas y media, pues de o
contrario ya secrd jornada nocturnma. Las horas de trabajo de
las |tamadas extras, cs decir, las fuera del horaric normal
de trabajo, se decben pagar en un ciento por ciento mas del
salario que corresponda a las dec jornada normal.

Los actores tienecn la tacuitad, para exigir ¢l pago de
sus scrvicios y otros propésitos, de concentrarse dentro de
una asociacidn que sca respetada legatmente. Asl sc presenta
la ANDA, Asociacidn Nacional dec Aclores, que es un Sindicato
de agrupamiento de autores de cine, teatro, comedia, teatro
de revista, dobtaje, television, radio, variedades, modelos,
etc., que ademas de ser capaz de cobrar el salario del actor,
puede celebrar contratos de actuacidn en representacién del
mismo. Tambien existe 1a ANDI, Asociacién Nacional de
Intérpretes, que le importa defender a sus asociados en lo
relativo a ta explotacidn d¢ los anuncios comerciales u otros
trabajos interpretados. Esta asociacién se constituye
gracias al reconocimiento que la ley Federal sobre Dereches
de Autor le otorga a los intérpretes,

Por otra parte las modificaciones que se prctendan hacer
a un comercial deben constar en el convenio pactado, que debe
concentir el actor. Cuando se¢ trate de ditundir en anuncios
exteriores, en revistas, periddicos, carteles, etiquetas,

etc., una fotografla de la imagen de wuna persona, es
necesario que se cuente con el consentimienta de ellia, por,
escrito y afadiendo en 2f, el monto de! paga, los medios
pubiicitarios a utilizar; es recomendable seflalar el plazo

para su reproduccidn.

Previendo la incidencia de posibles accidentes de

trabajo, Ia ley laboral protege al actor cuando le exige al
productor de wuna filmacidn, grabacion, [¢] fotogratfla
determinada que ios inscriba dentro del instituto Mexicano
del Seguro Social. Aunque dichos actores se encuentren

asociados a ta ANDA, que ya ha dispuesto de una clinica para
la atencien de sus agremiados.
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Otros factores que juegan un importante papecl en la
cuestién laboral de la publicidad, son las Juntas dc
Aveniencia, que consisten en el procedimiento por el cual se
dirime wuna controversia entre los intérpretes o actores y el
usuario de la obra protegida. Para que sc¢ lleven a cabo esas
Juntas de Aveniencia se requiere del aviso de el Departamento
Técnico Consultivo.



CAPITULO CUATRO

PROYECTO PARA LA LEGISLAGCION DE LA
PUBLICIDAD :
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- PROYECTO PARA LA LEGISLACION DE LA PUBLICIDAD

Durante este capltuio se estudiara e! como debe
legislarse fa publicidad en México, desde un aspecto légico,
ordenado y adecuado, sin olvidar que ella debe responder a
las necesidades de nuestro pals.

Como se pudo comprobar, ja Llegisfacion Publicitaria
Mexicana se logra actualmente gracias a diversos
Ordenamientos, algunos que ordenan de manera general y otros
en forma mas especializada, lo cual presenta a ia fegislacion
de la actividad publicitaria como una de las mas antiguas del
régimen jurldico de México. Esto no quiere decir que todos
los preceptos dictados en este campo sean anacroénicaos, sino
que la diversificacién de leyes, reglamentos y otros son los
que fa hacen inadecuada.

Remitiendonos al! tema de la legistacion publicitaria
Mexicana, reencontramos que la Secretarla de Salud reguia en
gran parte la acci6n relativa a la pubiicidad, pues, esa
institucién tiene a su cargo fa vigilancia ¢ inspeccion de
toeda promocidn, propaganda comercial o publicidad, as!
tlamadas por el dereche Mexicano, referentes a los alimentos
y bebidas, tabaco, medicamentos, productos de perfumerla,
belieza y aseo, estupefacientes y sustancias psicotrépicas,
plaguicidas y fertilizantes y otros mas.

Se dice que la Secretarla de Salud ordena a casi toda la
pubiicidad, porque la mayorla de los productos antes
mencionados son los que se anuncian mids por ser bienes de
coensumo de primera necesidad algunos y otros de todes modos
de venta masiva.

Sin embargo existen otros muchos organismos que también
rigen a la publicidad y con ello sc demuestra que la
regiamentacidn en este campo se encuentra totalmente
esparcida. Una de las principales soluciones que aqul se
plantean para e! tema que tanto nos ha interesado, es que la
legistacion de ta publicidad se regute  en un solo
Ordenamiento y por una sola institucion del Estado.

La institucidn que sc propone no puede setr de ninguna
torma 1a Secretarla de Salud, pues clla no tiene atribuciones
legaies para mandar sobrec productos de ropa, automéviles,
aparatos clectrénicos, etc. que también realizan publicidad.
Tampoco pueden medir a la mencionada actividad la Secretarla
de Comunicaciones y Transportes, pues ésta no le compete a la
publicidad, ya que cs muy diferente &sta a2 los medios deg
difusién, que es lo que maneja.
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En -adelante se presenta el proyecto de la ley - que debe
regir la actividad de la publicidad, para-lo-cual se' afaden
algunas claves que nos ayudaran a ‘entender . de que
Ordenamiento es el precepto que se sedala: . . 2 .

IP.- FReglamento de publicidad para allmentos ~-bebidas y
medicamentos. (derogado)

IPA.- Cddigo Sanitario de leos Estédés'uhidos;Mexicanos.
{abrogado) LR .

IPB.- Reglamento de perfumerla’y afthqios de belleza.

IPC.- Reglamento para el . registro. de comestibles,
bebidas y similares. o

{PD.- PReglamento de medicamentos y productos gque 's¢ les
equiparan.

tPE.~ Reglamento de ia Ley General de Salud en materia
de Control Sanitario de la Publicidad.

AD.- Reglamento de la ley Federal de radio y televisién
y de 1a ley de la industria cinematogratica, relativo at
contenide de las transmisiones en radio y televisidn,

ADB.~- Ley Federal de radio y televisidn,

ADC. - Reglamente de la ley de la industria
cinematogratica,

ADD.~ Reglamento de anuncios para el Distrito Federal.

SP.~ Precepto que se propone.
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PROYECTO DE LA LEY FEDERAL DE LA PUBLICIDAD

CONS | DERANDOS

1. Quec las disposiciones gque rigen a ta publicidad,
sean contenidas en un sdlo Ordenamiento, con ei objete de
establecer un amplio martco normativo, para el
desenvolvimiento de dicha actividad de orden pablico e
interés social.

. Que por fa necesidad evidente de c¢rear una
legislacién 2decuada para l|a publicidad, se declaren las
disposiciones de esta nueva Ley de 1Indole federal, para
apiicartas en todo el Territorio Nacional, cualesquiera que
sean tas establecidas en otras leyes, costumbres, practicas,
usos o estipulaciones contractuales en contrario.

t11. Que es necesario atribuirlie a una sola institucion
la tacuitad de legisiar a '3 Publicidad, pues, para ello se
requicre tener conucimientos profundos y exactos de lo que es
ta rama jurl!dica y la publicitaria.

v, Que sc crea la Direccién General de Publicidad,
como Organismo anico que regule a la actividad publicitaria
dependicente de la Secretarta de Gobernacidn, para vigilar que
se cumplan 1os preceptos que tutela esta Ley, y en su  caso,
sancionar a sus infractores.

v. Que quedan obligados a las disposiciones de la
presente  ley, todas las pecrsonas que realicen publicidad,
praopaganda o promocién de un producto, servicio e idea,
porque cilas deben mantenerse en un marco de respeto a la

vida privada, ia mora! y buenas costumbres, y el orden o paz
pablicas.
Vi, Que establecen diversas clausulas, leyendas o

expresiones que debe contencer ia publicidad de alimentos vy
bebidas no alcohdlicas, tabaco, medicamentos, plaguicidas y
tertilizantes y automéviles, parz que se ditunda con el mayor
interés de ecvitar engaflos y actos fraudulentos.

vil. Que en adelante serdn consideradas, para cfectos
publicitarios, a las cervezas; vinos tintos, ©blancos,
rosados; y en general toda bebida que exceda de cinco grados
de alcohol en su graduacibn, Gay Lussac, como bebida
atcohdlica, ya que causen efectos embriagantes, como

cualguier otra bebida alcohslica.

vVilt, Que se prohibe la transmision de publicidad de
bebidas alcohoéiicas en radio y television, por constituir una
falta a la moral y un obstaculo al desarrollo arménico de la
niflez, la adolescencia y la juventud mexicanas.
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XL Que el horario para a2 publicidad de tabaco, solo
.se-permitird en televisidn, hasta después de las wveintiun
horas, - pues, se debe oproteger a la poblacién intantil,
adolescente  y juvenil, de cualquier perjuicio dque estos
mensajes puedan acarrcar.

S Que los anuncios de auteméviles y accesorios, deben
mantenerse en wun ilmite a jas disposiciones de transito,
.pues, lo contrario representa la promociédn dec una falta,

X1, Que es necesario extender disposiciones también,
para la opublicidad de bienes ralces, agencias de viajes,
almacenes y tiendas y otros mas, que na deben incurrir en
‘engafios o formas fraudulentas para anunciar un producto o

“serviecio.

"Xll. Que se tijan nuevas sanciones que vayan de acuerdo
.con-la modernizacidén del pals.
X111, Que .en general se requiere una adecuada
legislacion para la publicidad, tanto en 1os requisitos para
_su-autorizacién como en su desarrollo, a2 tin de proteger los
intereses dei publico, evitando engafos y talsas
espectativas.

LEY FEDERAL DE LA PUBLICIDAD
TITULO PRIMERO
Cﬁmpe!cncia. definiciones y generalidades
CAPITULO

Competencia y definiciones

ART. 1.-Las disposiciones ce la presente lecy regiran en
todo el Territorioc Nacional, son de orden publico y se
reputan de interés social. Seran aplicables cualesquiera que

sean !as establecidas por otras leyes, costumbres, practicas,
usos o estipulaciones contractuales en contrario. {SP)

ART, 2.-Le corresponde a !a Secrctarla dec Gobernacioén
ta aplicacien de las disposiciones de esta ley, por conducto
de la Direccioén General de Publicidad. (SP)

ART. 3.-Quedan obligados al cumplimiento de esta ley
los anunciantes, publicistas, agencias de pubiicidad, medios

publicitarios y en gereral todas acuellas personas aue sc
relacionen o practiquen alguna actividad opubticitaria o
similar. (5P}
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ART. 4.-Para etectps de esta ley se consideran
anunciantes todas aguellas personas que anuncian un producto,
servicio o idea que elaboran, producen, distribuyen, prestan
o gestionan para su venta, suministfo o recalizacion. (SP)

ART. S.-Son publicistas y agencias de publicidad las
personas ftlsicas y morales respectivamente, que realizan
actos cncaminados a apunciar productos, servicios o ideas

determinados, con el fin de darios a conocer, de lograr wun
posisionamicnto y de orientar al consumidor. (SP)
ART. 6.-Son medios publicitarios aquellas personas

capaces de difundir un mensaje publicitario con tines
camerciales o sociales, de un anunciante, publicista, agencia
o del mismo medio de ditusidon. (SP)

ART. 7.-Se entiendc por producto cualquier bien
determinado, nacicnal o exiranjcro, duradero y no duradero
que sirve para satistacer ciertas necesidades del consumidor.
Por servicio, ta prestacion de algdn trabajo o accion,
oneroso o gratuito. Y por idea, ¢l proyecto de algan hecho,
acto o actividad de realizacion futura. Los servicios e
idecas seran también considerados como actividades. (SP)

ART. B.-Quedan incluidos en la presente ley toda
publicidad, propaganda y promocidn que s¢ haga a un producto,
scrvicio o idea. Dc aqul el término genéricoe de publicidad.
(SP)

ART. 8.-Es publicidad toda aquella actlividad destinada
a informar y comunicar al consumidor un mensajc de !ndole
comercial, sobre ciertos usos, propicdades, caracterlsticas,
origen, momentos de consumo y atros atributos de un producto
o servicio, a traveés de un medio dec ditusion. ({SP)

ART. 10.-Es propaganda ta orientacién que sc intenta
lograr en decterminada poblacioén sobre una idea polltica,
social, culturail, tecnolégica, demografica o economica,

acerca de¢ una perseona o una actividad. Se considera a la
propaganda como parte de la publicidad y contenido del
artlculo anterior. (SP)

ART . 11.-Es promocion toda la actividad que otrece
incentivos oneraosos para lograr la venta en el momento,
aunados al producto o servicio que se promueve para su
consumo . Son consideradas promociones las hechas tanto al
consumidor final como las dirigidas a canales de distribucién
deil producto, medios de ditusion Yy todos aquellos
relacionados con la venta del producto. {SP)

ART. 12.-La pubiicidad se podra reatlizar por

cualesquicra de lcs medios conocidos, o que en ef futuro se
conozcan, tales como aparadores, muestras, radio, cine,
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televisidn, teatro, anuncios exteriorcs, periddicos
revistas, folletos, volantes, circdlares, teiéfono,
tefegramas y otros. (IPB y SP)

ART. 13.-Se entiende por material publicitario todes
los mensajes +{i{lmados o grabados en audio y\o video, 0 bien
los impresos, pintados [} dibujados sobre cuaiquier
superficie, que puedan transmitirse por un canal! o medio de
comunicacidn, Dentro de esta categorla quedan también

incluldos los empleados para demostraciones objetivas,
exhibiciones y exposiciones, sea cuaiquiera ¢! procedimiento
empleado para su diftusidén., (1P}

CAPITULO 11

Direccion General de Publicidad

ART. 14,-%5¢c crea la Direccidn General de Publicidad
como organismo dependiente de §a Secretarla de Gobernacién,
con tunciones de¢ autoridad para mantener a3 la actividad
publicitaria dentro dec un marco de respeto a la vida privada,
la moral, e! orden o paz publicas, y de verdad bhacia Ja
sociedad en geperal. {SP) ART, 15.-El domicilio de la
Direccion General de Publicidad sera c¢! Distrito Fedcral y se
establecerdn delegaciones en cada uno de los Estadoes de la
Reptblica. {SP}) ART, 16, -La Direccién General de
Publicidad, tendrd las siguientes atribuciones: (SP}

1. Representar los intereses de la sociedad mexicana
ante 1a actividad publicitaria de los anunciantes,
publicistas y medios de ditusién;

t1. Aplicar las disposiciones de esta ley;
Vi, Conceder las autorizacioncs que procedan para la
difusién de publicidad de productos, servicios e ideas;

1v. Recibir las solicitudes que s¢ presenten para la
autorizacion de la publicidad;

V. Revisar los proyectos de publicidad, de acuerdo al
medio de difusién que se pretenda utilizar;
Vi, Proponer los cambios que se consideren necesarios

en el material publiicitario, para conceder la autarizacién
correspondicnte;

vit, Autorizar 1las promociones de productos o
actividades;
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Vi, Mantener en archivo los ejemplares de los textos
publicitarios autorizades vy el material publicitarieo o los
textos de estos que sean sancionados por la violacidén a
alguno de los preceptos de esta ley

IX. vigitar que las disposiciones de la presentc ley
sean cumplidas por sus obligades;

X, Hacer inspecciones a las agencias de publicidad,
establecimientos de fos anunciantes, de los medios de

difusién o cualquier otra negociacién involucrada en la
actividad publicitaria, con el objecto de realizar acciones de
orientacién, educacion y aplicaciéon de medidas de seguridad;

X, Mantencr cstrecha relacién con las autoridades
estatales y municipales, y tas Secretartas y Departamentos de
Estado dependientes de! Ejecutivo Federal, para vigilar
adecuadamente la actividad pubticitaria;

Xt Aplicar tas medidas de seguridad a Jlas que se
refierc esta lecy;

X111, Imponer las sanciones administrativas, dispuestas
en |a presente ley;

X1V, Atender a lo dispuesto en el capltulo de los
recursos administrativos y de los procedimientos para aplicar
sanciones o medidas de seguridad de esta ley;

V. Crear y coordinar ¢l Comité Consultivo para la
pubticidad; y

XVi . Organizar conferencias, congresos y todo tipo de

convenciones relacionadas con el adecuado funcionamiento de
la publicidad ante ta ley e interés social! de la Nacidn.

CAPITULO 1t

Autorizacien y soficitud

ART. 17.-Toda publicidad, propaganda y promocién de
cualesquiera productos, servicios o ideas requiere de la
autorizacion de ia Secretarla de Gobernacion. Las

autorizaciones se conccderdn a través de !a Direccién Genera!
de Publicidad. (SP)

ART . 18.-Las autorizaciones de ta publicidad que
otorgue la Direccién General de Publicidad, tendran vigencia
por el término de dos aflos, o por un periodo menor cuando el
interesado as! lo salicite. (IP}
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ART. 18.-La publicidad auterizada ne podrd sufrir
ninguna modificacién que haga variar las condiciones
esenciales en que se presentd y que sirvieren de basec para su
aprobacién. {IP)

ART. 20.-El material publicitario que sc elabore on
otros palses y cuya ditusidn se pretende realizar en la
Republica Mexicana, deberd obtener la autorizacién a gue se
refiere el artlcule 17 y sujetarse a to establecido en .esta

ley. (1P}

ART. 21.-No serdn objeto de esta ley las menciones o
impresiones sobre denominacién genérica, marca, nombre
comercial, tamafo, precio. (IFP)

ART. 22.-Para la difusién y exhibicién de publicidad de

los productos y actividades quec menciona esta ley, los
propios 4rganos de la radio, la television [ el
cinematégrafo, deberan constar gque los interesados en
difundirla cuentan con la autorizacién vigente de la

publicidad, otorgada por la Direccidn General de Publicidad,
(iP)

ART. 23.-50l0 sc otorgard la autorizacién
correspondiente, a la publicidad <ec¢ aquellos productos
servicios e ideas que hayan tumplido con las disposiciones de
esta ley. (1P}

ART. 24.-Para autorizar |las promociones que se
pretenden realizar en ta via publica, centros de reunién o
vehlculas de servicio poblico, se requiere presentar, ademds
de la solicitud, dos muestras de lo que se desce distribuir
gratuitamentc. {ADD}

ART. 25.-Para obtener autorizacidén de la Direccidn
General de Publicidad los intercsadas deberan preseatar  ftos
siguientes documentos: .

. Solicitud de autorizacion por quintuplicado, en la
que s¢ haga constar:

4) Nombre completo del producto o de la actividad que se
realice;

b) Nomero de! registro del producto o de la licencia
sanitaria de funcionamiento de! establecimiento que realiza
la actividad;

€} Nombre y direccién del titular del registro de
propietario del estabiecimiento:
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d} Copia del tltuio, debidamente registrado en Vfa
Secretarla de Salud, en e! caso de los profesionaies de las
disciplinas para la salud que pretenden reatizar publicidad
de sus servicios;

e) En su caso, nombre y direccidn del apoderado o de fa
agencia de publicidad autorizada que reafice el tramite,
acreditando su personalidad con carta poder.

i Copia del oticio de registro del producto o de la
ficencia sanitaria de funcionamiento del establecimiento que
realice la actividad;

V1l. Prayectos de publicidad por quintuplicado debiendo
tener estos tas caracterlsticas de tegibles y descriptivos;

iv. Copia det camprobante de pago correspondiente at
servicio de dictaminacién previo 2 la autorizacién de
publicidad, debiendo efectuarse ¢l pago por cada actividad o
producto identificable que se anuncie sefatadamente y por
cada medio de difusidn que sc pretenda utitizar; y

V. Publicaciones cientlficas, certificaciones u otros
elementos que se requieran para |a comprobacién de {o gque los
interesados pretendan aseverar en su publicidad. (1P}

ART . 26.-Los proyeclos de publicidad deberan ser
presentados de acuerdo con el medio de difusidn que se
pretenda wutilizar, mediante narrativa por escrito, narracidn
itustrada, proceder animade o, en general, con agquellos
recursos de los que se utilizan en estas presentaciones, de
tat forma que sean perfectamente claros y descriptivos. {IP}

ART. 27.-La Direccidn General de Publicidad dispondra
de un 1eérmino no mayor de quince dlas habiles, para resolver
sobre fas aulorizaciones a2 }a publicidad solicitada, rontados
desde que se presente la solicitud o se e proporcionen las
aclfaracignes o tas informaciones adicionales gque expresamente
requiera. (SP)

ART. 28 .~-Cuando no se conceda la autarizacién para la
publicidad de una solicitud, sec podrd convalidar y otorgarse
si se hacen cambios o cortes que la Direccidon General de
Publicidad considere necesarios. {SP)
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CAPITULO 1tV

Generalidades

ART. 29.-Toda publicidad, propaganda y promocion debera
mantenerse dentro de los (lmites de! respeto a la vida
privada, a la dignidad personal y a la moral, y no atacar los
derechos de terceros, ni provocar la comisién de algun delito
o perturbar el orden y paz poblicos, {ADB}

ART. 30.-Toda la publicidad en comerciales impresos,
tilmados y\o grabados requiere para ditundirse en cualquier
medio, ser apta para todo publice. (SP)

ART, 3t.-Los textos de !a publicidad gque se presenten
para ser autorizados por !a Direccidn General de Publicidad
deberan estar escritos en idioma espafiol. Cuando la
publicidad en wetiquetas utilice adicionalmente palabras en
otros idiomas, é&stas deberdn ser en caracteres menores. (EP)

ART. 32.«Ef contenido de !a pubiicidad deberd ser veraz
y comprobable. (IP}

ART. 33.-La publicidad debera evitar conferir valores
humanes de caracter espiritual o afectivo, a productos o
actividades por si mismos, a menos que scan un medio para
expresarfos o causarios. (1P}

ART . 34.-La publicidad deberd  ser identiticada
facilmente como tal, distinguiéndose de las programaciones e
intormaciones noticiosas. (IP)

ART . 35.-La publicidad de cualquier producto aque
aparezca o contenga el acto en el gue se procesan, deberd
hacerse en cordiciones nigiénicas, sin adulteracioén,
contaminacidn o alteracién de sus cualidades. (IPA - SP)

ART. 36.-La pubticidad no debe pramover maia
orientacisén técnica sobre educacidn, que en materia de salud
mental deben recibir los profesores, educadores, encargados
de guarderias, y en general!, personas destinadas a guiar a la
nifiez, a la adolescencia y a la juventud. (5P)

ART . 37.-La publicidad no debe fomentar ta
contaminaci6n de la atmésfera, el suelo, agua 6 mar, o
promover las radiaciones, los reactores nucleares, los
aceleradores de particulas cargacas de etectricidad, |las
fuentes de neutrones o los isotopos radicactivos naturales o
artificiales. (SP)

ART. 38.-Las disppsiciones de la presente dey son
aplicables a la publicidad de cuatquier producte, servicio o
idea que se difunda en cortes, incerciones © espacios para
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anunciocs comerciales, as! gomo los de imncersiones dentro de
programas npoticiosas, aritstices o de entretenimientio o
intelectuales. ([SP}

ART, 3%.-La presenie fey regula la publicidad de
afimentos, y bebidas no alcohdlicas, bebidas afcohdlicas,
tabaca, medicamentos, nproductos de perfumerla, beiteza vy
aseo, estupefacientes y sustancias psicotrépicas, plaguicidas
y fertitizantes, ejercicia de Ilas disciplinas y de la
prestacidn de fos servicios para la salud, procedimientos de
embellecimiento, aparatos y equipos médices, disposicisn de
8rganos y tejidos, automdéviles y accesorios, agencias de

viajes y hoteles, biecnes ralces, det cine, teatro ¥
espectdculios en general, almacenes y tiendas ¥y atros
productos y servicios que se apuncian, |{SP)

ART. 40.-No se avtorizard |a publicidad cuando:

I. Sea contraria a la seguridad del Estado, a la
integridad Nacional, a la paz o al orden ptblicoes; (AD)

. Sea ofensiva o de baja comicidad a nyestro pals,
fos partidos pollticos, a la familia o a aigin miembro del
nuciea familiar; ([SP})

tti. Se provoque o haga apoioglta de ia viclencia, del
crimen o del delito; {(AD)

IV, Detienda, disculpe o aconseje vicios; ({(AD)
V. Causen alarma ¢ panico en el pubiico; (AD)

Vi, Atagque o fafte el respeto a la vida privada, a la
moral, el pudor y las buenas costumbres; {AD, 5P}

Vit. Sea denigrante para el cufto clvico o de la patria
o de los héroes, de o5 monumentos histdricos, arqueotodgicos
y artisticos y las creencias reiigiosas, fomente ia
discriminacién de razas o de situacicnes geconémicas [
sociales del individuo; (1P)

VL. Haga divufgacién a centros de vicio de cualquier
naturalteza; {ADB}

i%. Presente escenas, imdgenes o sgnides que induzcan
al alcohotlismo, tabaquismo, uso de estupefacientes [

sustancias psicolrépicas; [AD)

X, Ofrezca wun producto gue no se obtiene mediante la
compra de} producto anunciado, se mencionen atributos
ticticios, que por efectos técnicaos en el material

publicitario, se logren en ! producto, sin ser compenentes ¢
ingredientes de! mismo, y en general incurra en fraude; {(SP)
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XV, Utiiice impresiones, litografias, signos, imagenes,
dibujos. o redacciones que engafien al pUblico sobre calidad,
ecrigen, - pureza, conservacién, uso, aplicacién o propiedades
de las actividades mencionadas en ella; (1iP)

Xkt Impute, difame, cause perjuicio © comparacion
peyorativa para otras marcas, productos, servicies, empresas
u organismos; (IP)

Xt Exagere o engafe en cuanto a las propiedades,
caracterlsticas o usos de los productos y actividades a que
se refiere esta ley; (1P}

X1V, Exprese a través de palabras o imdgenes que el
consumo o €l wuso de un producto o el ejercicio de wuna
actividad, han sido factor determinante para el logro del
prestigio social o dei tonotipo de tas personas gque Se

utilicen en el anuncio; as! como la publicidad en ia que el
consumo ¢ el uso de un producto sean contradictorios con la
condicion o 1a disciplina que ostentan esas personas; {1P)

XV. Exprese verdades parciales que induzcan a error o
engaflo; (!1P)

XVit. Se refiera a técnicas de elaboracien,
caracterlsticas, propiedades o cualidades con las que no
cuente el producto, 0 estas dos Ultimas en el caso de las
actividades; (1P}

XV, Cause 1a corrupcién del lenguaje, contraric
buenas costumbres mediante palabras, actitudes o imdgenes
obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos
otensivoes, emplee recursos de baja comicidad o expresc algon

insuite mediante e! movimiento de labios, y en general de
todss ics gcstes y actitudes insultantes; ({IP, SP)

XViii.Exprese ideas 0 imagenes de ira, abuso,
imprudencia o negligencia;, (iP)

X1X. Se desarrolle con ideas, imigenes o implementes
belices; (P}

XX Se refiere a cantidades cxageradas 0 a cantidades
que. el products no ofrece en realidad, ya sea mediante
palabras, actitudes, imagenes u otras acciones; (SP)

XXt Use adjetivos caliticativos de tipo comparativo,

cuando no existan pruecbas fenacientes que asl lo demuestren;
(IP)

XX, Use adjetivos calificativos tales como puro,
cuando 1o0s productos contengan cualquier aditivo o sustancia
artificial, o natural, cuando hayan sido sometidos a algon
proceso que modifigue las caracterlsticas biotisicequlmicas
det producto; {1P}
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XXili.Contrarie, las normas fegales aplicables en
materia -de educacidn sanitaria, nutricional o ‘teraptutica;
{1P}

XXiV. Aconseje al poblico practicas abortivas; (iP)

XXV, Utiiice métodos de los !lamados subliminales para
difundir mensajes publicitarios; y (1P}

XXV, Contravenga las disposiciones legates apiicables
en 'a materia a que se refiere esta ley.

ART. 41.-La publicidad de productos nacionales que
induzca a suponer gque son de origen extranjero debera
contener la mencién: Hecho en México. {IF)

ART, 42,.-Ep  la pubiicidad solo podrd wutifizarse la
denominacié4n de genuinos, para aquellos productos que se
elaboren con los componentes naturales y procedimtentos que

fe han dado nombre en su lugar de origen. (if)

ART. 43.-En  fa pubiicidad solo podrd wutiliizarse 1a
denominacisn de tipa, para aqueitos productes con
ingredientes v procecdimicntos similares a los empleados en la
elaboracidn de¢ fos genuinos. {IP)

ART. 44 -En ia publicidad solo podrd wutitizarse la
denominacidn de estilo, para aquelles productas elaborados
con ingredientes o procedimientos diversos de fos utilizados
en fa produccidn de los genuines y cuya apariencia sea
semejante a la de estas &itimes, (IP)

ART . 45.-L3 publicidad dirigida a los niflos o
protaganizada par cllos, deberd ser clara y adecuada para los
mismas. (iP)

ART . 46.-No sec autorizara ia pubticidad dirigida al
ptbtico infantil ctuando:

i, Se ditundan limitaciones al desarrolle armdnico de
la nitdez, 1a creatividad, Ja intcgracidn famitiar y la

solidaridad humana; (ADB)

LRI Obstaculice la comprension de ios valores
nacionales vy el conocimiento de !a comunidad internacianal;
{ADB}

[N Menasprecien ef interés cientlfico, artistico y
social de las nifios; (ADB)

iV, S8e timite la diversion y ¢! procesa formativo en .la
intancia; (ADB)
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V. Se invite - o incite a la nifiez a2 ia violencia,
delitos o vicies: (ADB) s : .

vi. Se pretenda anunciar en un media ambiente
inadecuado para fos nides. (SP)

ART, 47.-La Direccidn Genera! de Publicidad es el tnice
QOrganismo competente para autoerizar fas promociones de
productos o actividades, que st realicen en fa vla pablica,
centros de reunidn o vehlicules de servicio pablice. {ADD)

© ART. 48.-L.a autorizacion para publicidad de anuncios
exteriores en e! Distrito federal!, se concederd previa
solicitud por 12 Direccisan General de Publicidad. (SF)

ART. 49.-Queda prohibiga la publicidad ¢ prapaganda que
se distribuya en ta via pubiica en la forma de wvolantes vy
folfatas, o aue se tijec en los muros, puertas, wventanas,
Arboles, postes, casectas y lugares gemejantes. (AOD)

ART. 50.-La distribucidn de voelantes y totletos que
cita el artlcule anterior, podrd obtener ausorizacidn siempre
que se demucstre que no existen posibiiidades econémicas para
anunciarse por otro medio y <cuando SC comprometa et
interesadc a protecger et ambiente de cualguier dafia gue este
tipo de publicidad o propaganda sueda causar. ({SP)

ART. S1.-La Direccidn General de Publicidad cen la
cotaboracidn de las Defegacienss Pollticas del Distrito
Federal, determinarg tos fugares on gque se instataran
pizarras o tabteres para que se coloquen los anuncios de
propaganda de los Partides Pollticos. (5F)

ART. 52.-Queda prohibida la publicidad y propaganda que
difunda voces o sonidos, o acompafiados por misica, que se
escuchen desde la via pobdblica, a menos que sea la nhccha en

mercados, tonjas mercantites o aimacenes, Yy consista en
anuniciar los productos que en ¢! mismo tugar se expenden, sin
rebasar el volumen tolerabie por el regfamento para la
prevencién y contrg) do la Contaminacidn Ambiental, en g
relativo a ta emisidn de ruidos. {ADOD

ART. 53.-En ningén maomento y ninguna Situacidn queda cl
Estade w otra institucidn piblica o privada tacultados para
restringir o limitar el presupuesto publicitario d¢ una
compafiia respecto de  un preducto, servicio [} idea
determinadas., [SP)
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TITULO SEGUNDO
De Ta publicidad
CAPITULO |

De los alimentos .y bebidas no alcoholicas

ART. 54.-Para efectos de esta ley se entiende por
alimentos y bebidas no alcoholicas todo le que se come, se
bebe o - se introduce en las vias digestivas, con excepcion de
las bebidas alcoholicas y de los productos medicinales.
{1PC)

ART. 55.-Los alimentos y bebidas nao alcoholicas
adicionados en proteinas, vitaminas, mincrales o cualquier
otra sustancia a la que se le atribuyan prapiedades
terapeuticas, deberan expresar este atribute can fas
palabras: "adicionado o compliementado”, si sc desea utilizar
como motivo de publicidad. (IP)

ART. 56.~La Secretaria solamente autorizara ia
publicidad de alimentos y bebidas no aicoholicas de bajo
valor nutritive, cuando induzca o promueva el consumo de
otros productos con nutrientes valiosos. En ningun casoc se
autorizara la publicidad de productos de bajo valor
nutritivo, cuande sC asocie a imagenes o actividades
infantiles o a gratificaciones o recompensas. (IPE)

ART . 57.-No se podra difundir material publicitario ni
distribuir obsequios relacionados con la alimentacion
infantil que praopicie o fomente la utitizacion de sustitutos
de leche materna, ni la publicidad donde se les de a estos
caracteristicas iguales o superiores a la leche materna o
donde se pondere ¢! uso frecuente del biberon. (IPE)

ART . 58.-No se autorizara la publicidad sobre formulas
para lactantes en los lugares de venta de diches productas,
en las wunidades dec salud y en medios de difusion masiva.
{I1PE)

ART . 59.-El equipo y matcriales donados a unidades de
salud, pucden llevar ¢! nombre o logotipo de la empresa
donante, bpero no se permiten referencias a ninguna formula
para lactantes. { IPE)

ART . 60.-Los materiales promocionalies, informativos,
educativos o publicitarios, ya sea impresos o audiovisuales,
sobre formulas para lactantes, deberan incluir mensajes que
promuevan la superioridad y ventaja de la tactancia materna;
asi como orientaciones sobre el manejo correcto de las
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tormulas, su preparacion y cuidados especificos a los que hay
que someter:.a ;. |10s biberones antes de. ofrecerlos a . io0s

lactantes. (IPE}

-ART . 61.-Los productos que se pretendan utilizar como
medios para.restringir.consumo de sustancias alimenticias, no
podran - anunciarse como dieteticos sino como alimentos bajos
en-calorias, en colesterol, o en otros eliementos que
intervengan en su formula de composicion, (1P}

ARAT., 62.-Los alimentos o bebidas no alcoholicas que en
su formuia de composicion presenten como contenido de ias

mismas, alguna sustancia como la cafeina u ctra similar, no
podran anunciarse como ectimulantes o bien como mejoradores
del estade de animo del ser humano. (P}

ART. 63.-No podran anunciarse como bebidas no
afcoholicas aquelias que excedan de cinco grados, en

graduacion Gay Lussac, o que teniends menor graduacion sean
cervezas de cualquier tipo o vinos tintos, blancos o rosados.
(SP)

ART . 64.-La publicidad de alimentos y bebidas no
alcoholicas, no debera contrariar las normas aplicables en

materia de educacion higienica y nutricional. (IF)

ART. 65.-Queda prohibida la publicidad en fa aque se
anuncie un producto adulterado, o cn la que ¢! contenido det
mensaje publicitario sea diferente a ta naturaleza,
composicion y calidad del producto que se anuncia. {GP}

ART . 66.,-S0lo se aceptara en la publicidad dec estos
productos la utilizacion de) nombre generico del producto que
sugiera 1fa presgnciz en el de alaguna sustancia, <cuando |a
cantenga precisamentie su composicion. Si en el anunuio se

ostentare figuras, palabras, dibujos, o pinturas alusivas gue
sugieran 'a opresencia de una o mas sustancias, el producto

debera tenerlas en su composicion. {1FC)

ART . 67.-Cuande el avance de la Ciencia senale la
peiigrosidad de alguna de las sustancias ¢cuyo Uuso esta
permitido en cualquier alimento o bebida no alcoholica, la

Direccion General de Publicidad esta facu!tada para modificar
la redaccion y contenidos de los anuncios, y en su caso de

prohibir fa publicidad., (IPC - SP}

ART, 68.~-Toda publicidad de alimentos o bebidas no
alcoholicas que sea de los |tamados dieteticos, se regira en
lo relative a medicamentos de¢ ia presente ley. {IF - 8P}

ART, 89.-Toda la publicidad de alimentos o bebidas no

alcoholicas gque no secan naturaies, o esten elaborados eon
polve, concentrades u otras tormas artificiaies, deberan
expresar la palabra "producto artificial™. (SP)
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ART. 70.-Toda ia publicidad de alimentos o bebidas ne
alcoholicas envasados en fata o bote de hojatata, deberan
expresar la palabra "producto eniatado™ {S5P)

ART. 71.-La - exprecsion  de “producto artiticial" ¥y

"producto enl'atado" a !a que se refieren los articuios 69 ¥y
70 respectivamente, debera hacerse por escrito en un tamano
no menor a la decima parte del tota! del anuncia, y en letra
de) mismo tipo y color de la cabeza o tipografia del anuncio.
Para television y cinec debera permanecer |la clausula fija

cuando menos durante el veinticinco por ciento del tiempo
totai de ditusion. En medios impresos quedara tija
permanentemente. En los medios que unicamente manejen el

audio, como radio o cualquier otro que se¢ haga personalmente
o desde lugar publico, decbera mencionar dicho termino al
finalizar «¢) mensaje con 1a misma rapidez como se voceo todo
cl anuncio, dentro decl mismo. (5F)

ART . 72.-No se autorizara la publicidad de alimentos o
bebidas no atcoholicas cuando:

1, Afirme que ailguno de estos productos llena por si
solo los requcrimientos nutricionales del ser humano o
promueva habitos de aiimentacion nocivos para la salud;

. Exprese <con signes, ideas o imagenes de heroes
ticticios, gue la ingestion de estos productos fes
proporciono ta! condicion;

[ Conticra a e5105 productos propiedades
terapeuticas o un valor nutritive superior o distinto a! que
tenga cfectivamente;

V. Expresc que 2 traves de un alimecnto o de una bebida
no alcoholica se adquiera un cambio en la conducta basica de!
individuo o se estimule el estado fisico o mental de las
personas;

V. Conficra a estos productos cualidades preventivas,
terapeuticas o rehabilitatorias; o
Vi Se asocie directa o indirectamente con el consumo

de bebidas alcoholicas o tabaco. (IP - |PE)
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CAPITULO 1]
. De-las ‘bebidas alcohdlicas

ART. 73.-Para efectos de !a presente ley, son bebidas
alcaohblicas aquellas que excedan de cinco grados, en
graduacién Gay Lussac, o que teniendo menor graduacion scan o
se conozcan como cervezas de cualquier tipo o vinos tintos,
blancoes o rosados. (SP)

ART. 74.-Queda prohibida la publicidad de bebidas
alcohélicas que se pretenda transmitir en radio y tetevisién.
(8P}

ART. 75.-La publicidad de bebidas alcohélicas en
revistas se permitird cuando este medio Impreso no sea
dirigide a la infancia, la adolescencia o juventud, o se
frate de una revista de caracter deportivo, a menos que en
esta revista sec agregue una seccidn diversa a 'as mencionadas
en este articulo. La publicidad de este tipo de productos en
periodicos, 50lo se autorizari para incertarse en secciones
que no secan 1la deportiva, o la dirigida a la nifiez, ia
adolescencia, o la juventud. (SP)

ART. 76.-Sojamente se autorizard publicidad de bebidas
alcohélicas para difundirse en cine, cuando !a pellcula de
exhibicién sea de clasificacidn "C", soio para adultos. (SP)

ART. 77.-La publicidad de bebidas alcohslicas en
anuncios exteriores de estadios, plazas, arenas u otros
lugares para reunién de espectaculos artisticos,

intelectuales, deportives o de cualquier otra indole, queda
prohibida si se pretende transmitir el evento por televisién.
(SP)

ART. 78.-Queda prohibida la publicidad de cantinas,
lugares para expendio exciusivo dec bebidas alcohdlicas y
centros de vicio en general. {AD - SP)

ART. 78.-La publicidad de bebidas alcohdlicas se
limitara a dar informacién sobre las caracteristicas de estos
productos, calidad y técnicas de elaboracién de los mismos.
(1P}

ART, 80.-La publicidad de bebidas alcohdlicas se
abstendrad de emplear imperativos que induzean directamente a
la ingestién de estos productos. {1P)
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ART . 81.-La publicidad de bebidas alcohdlicas y su
vinculaciéon con la alimentacién del ser humano, solamente se
permitira cuando diches productos ne se anuncien como
indispensables en ta mencionada alimentacién. Y no se haga
pubiicidad, en dicho mensaje, a sus marcas o registros. (IP)

AAT. 82.-No sc autorizarad Ja publicidad de bebidas
alcohélicas cuando: (IP - SP)

|. Sea exagerada;

- 11. Utllice personajes famosos del medio ar}ist{cq; :
intelectual, polltico o deportivo, o emplee actores-modelos -
menores de treinta afios de edad; : D

[ Se relacionen con ideas o imdgenes

esparcimiento espiritual, paz, tranquilidad, alegrla’, cuforia f‘ 

u.otros efectos que por su contenido alcohdlico se “producen
en el ser humano; : e

1v. Atribuya a estos productos propiedades nutrltivaé;
sedantes o estimulantes;

V. Se asocie can idcas o imagencs de mayor é&xito en el
amor o en la sexualidad de las personas;

vi. Se asocie con ideas o imAdgenes de centros de
trabajo, de instituciones educativas, de! hogar o con
actividades deportivas;

VEI, Motive a su consumo por razones de fiestas
nacionales, clvicas o reiigiosas;

VAREN Haga c¢xaltacién de prestigio social, hombrla o
temineidad del pabiico a quien va dirigido;

iX. Se asocic con actividades creativas del ser humano;

X. Utilice en ella como personajes a nifios [}
adolescentaes o bien lta dirija a ellos;

XI. Presente establecimientos itamados comunmente
centros de vicio, cualquiera gue sea su naturaleza; vy

Xii. Exhiba la ingestioén real o aparente de estos
productos.

ART. 83.-Deberan sujetarse a las disposiciaones de este
capltulo todos los nproductos o actividades de cuaiguier
naturaleza que tengan e! nombre de alguna bebida alcohélica.
(SP) ART. 84.-Cuando se¢ trate de alimentos elaborados can
alguna sustancia alcoholica, se permitird su pubiicidad si no
se exalta ese componente en sus anuncios, y se sujetarid a o
estabiecido en el capltuio de tos alimentos y bebidas no
alcohélicas de 1a presente ley. {SP) La Direccidn General de
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Publicidad,. en coordinacién con tas dependencias competentes,
promoverd y apoyard la elaboracién y ditusién de mensajes que
aconsejen la moderacisn en e! consumo de bebidas alcohodlicas,
intformen sobre 'ios efectos nocivos del consumo de tabaco,
especialmente  en la niflez, la adolescencia y t2a juventud, e
ilustren sobre las causas y consecuencias del alcaoholismo y
tabaquisms. (IPE)

CAPITULO 111

De! tabaco

_ART. 85.-Se entiende por tabaco tode aquel producto
fabricado a partir de la planta Nicotina tabacum que utiliza
e! hombre para fumar, mascar o absorver. (IPA}

ART. 86.-No podra hacerse publicidad de tabaco en
television, hasta después de las veintidn horas. En radio y
television solo podrd hacerse en programas que no sean para
nifios; o mismo que para cine, revistas y periddicos
dirigidos o con secciones a la infancia, ({SP)

ART. B7.-Teda publicidad de tabaco deberd ipcluir la
¢lausula "Este producto ES NOCIVO para SU SALUD"™, seguida por
la indicacidén en miligramos de nicotina y alquitrdn que tiene
el producto, Esta cantidad serd {a fijada en el registro del
producto, y a falta del registro la que se determine poer los
peritos en la materia, (SP)

ART, 88.-La cldusula a la que se retierec el artlculo
anterior serd no menor a upa quinta parte del total de!
anuncio, y en letra del mismo tipo y color de la cabeza,
tipografia del anuncio, o la que sechale la Direccidn General
de Publicidad. Para televisién, c¢ine, medios impresos y
anuncios exteriores f{a c¢lausulia deberd permanecer tija

durante todo e! tiempo que dura el anuncio; en radie o
cualquier otro medio gque sole manejc el audio, deberd
mencionarla al fipalizar el mensaje, dentro del mismo
anuncio, con la misma rapidez y Animo como se llevo a cabo cti
comercial, o con el animo y velocidad normales si solamente
se utilizo misica en el contenido publicitario. (5P)

ART, 89.-La publicidad del tabaco se limitara a dar

informacién sobre su calidad, origen y pureza. (1P}

ART, 80.-No se autarizard la publicidad de tabaco
cuando: (!P}

i, Atirme que el consumo dc este productio aumenta el
prestigio social de las personas;
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bi. Induzca a su consumo, atribuyéndole propiedades
‘sedantes- ¢ estimulantes para disminuir la tatiga o la
tension;

. Vlnduzca a su consumo, atribuyéndole la calidad de
estimulante para el éxito de las actividades crecativas del
.ser humano;

V. Induzca a su consumo por razones de salud;

V. Se asocie con actividades deportivas, de! hogar o
del trabajo;

Vi, Se haga exaltacidén a ta femineidad o a la hombria
como comsecuegncia de su consumo;

VIl. Se asocie con ideas de mayor éxito en el amor o en
la sexualidad de las personas;

Vill. Emplee cn ella actores-modelos menores de treinta
aflos, 0 a personajes famosos del medio artistico, inteicctual
o poiltico; ({SP)

X, Utitice en ella como personajes a nifos [}
adolescentes o bien se dirija a ellos;

X. Atribuya al consumo de este producto en forma
directa o indirecta, efecto de esparcimiento; y

X, Se fume real o aparentemente este producto frente
al poblico.

ART. 91.-Deberan sujetarse a las disposiciones de este
capltulo todos los accesorios o productos que ayuden a fumar
el tabaco, salve los encendedores o cerillos si no exaltan el
atributo de prender cigarros, pipas, puros o cualquier otro
objeto para fumar tabaco. (SP)

CAPITULD tV

De 1os medicamentos y plantas medicinales

ART. 92.-Se entiende por medicamento toda sustancia o
materia empleado con f{fines de diagnéstico, preventives o

terapéuticos. Se equiparadn a tos medicamentos los productos
higiénicos que se apligquen a cavidades corporales, materiales
para curacicnes, antlgenos y otros productos empleados para
el diagnoéstica. Los alimentos, bebidas no alcohdticas y

praductos en general para adelgazar o engrosar partes del
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cuerpo o variar las proporciones del misme, o los que
contengan antimicrobianos, hormonas, vitaminas y en general
sustancias terapéuticas o que se [es atribuya esta accion,
serdn considerados como medicamentos, (IPA}

ART. 83.-El presente capltulo se refiere a la
publicidad de:

1. Los medicamentos;
Il. tos alimentes y bebidas no alcohdlicas en {a que se
atribuya a estos productos propiedades terapéuticas o se

destinen a regimenes especiales dc alimentacion;

iter, Los productes destinados a adelgazar o engrosar
partes del! cuerpo humano o variar las proporciones del mismo;

IV, Los productos de perfumeria y belleza que contengan
antimicrobianos, hormonas, vitaminas y cn general sustancias
terapéuticas o que se les atribuya esta accién; vy

V. Plantas medicinales.

ART. 94.-En materia de medicamentos y plantas
medicinales, la publicidad sec clasitica en: ({IPE)

A} Publicidad dirigida a los profesionales, técnicos y
auxiliares de las disciplinas para la salud.

En esta categorla quedan comprendidos:

I. Los medicamentos y plantas medicinales que solo
puedan adquirirse con receta médica o con permiso especial
expedido por la Seccretarla, y

Il. La intormacion médica y la diftusién cientliica.

B) Publicidad masiva, que tienc como destinatario al
pablico en general.

En esta categorla quedan comprendidos:

I. Cualquier tipo dc medicamento o planta medicinal que
no requiera de receta médica para su adguisicién, incluyendo
les que puedan c¢xpenderse cn ftarmacias y los que puedan
adquirirse en otros establecimientos, y

It. los demas que |a Secretarla determine.
ART. 95.-Toda la publicidad de medicamentos ser3

autorizada en su caso, por la Direccion General de
Publicidad, en base a la presente ley, {(SP}
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AAT. 96.-La informacidn médica y la difusidn cientifica

de los medicamentos, se dirigirdn exclusivamente a los
profesionates de fas disciplinas para la salud o a los
taboraterios de 1Investigacidon cientlfica para la salud,
llenando tos requisitos que fijc esta ley. (IP)

ART. §7.-Para los efectos de esta ley se entiende por:
fntarmacion meédica: la descripcitén hecha con fines
publicitarios y dirigida a los profesionales de las
disciplinas para la salud, a t{ravéas de materiales flimicos,
grabados [ impresos, as! como ltos empleados para

demostraciones objetivas, exhibiciones y exposiciones, sobre
las enfermedades propias del ser humano, su prevencién,
tratamientos y rehabilitacién. Por difusion cientltica de
los medicamentos: se¢ entiende la descripcién hecha con fines

publicitarios y dirigida a los profesionales de tas
disciplinas para la salud, sobrc la farmacologla de los
principios activos y a3 utilidad terapéutica de estes
productos en el organismo humano. (IP)

ART. 88.~Los representantes dc los laboratorios
farmacéuticos, al proporcionar la informacion médica de sus
productos a los profesionales de las disciplinas para la

salud, dcberdn agregarse a la base dc publicidad autorizada
por la Direccién General de Publicidad. (IP)

ART. 89.-Queda prohibido dirigir al peblico la
informacién médica y la difusién cientlfica de las
medicamentos. (IP)

ART. 100.-ta pubiicidad dirigida a oprafesionales,
técnicos y auxiliares de las discipltinas para Jla salud,
incluiran los siguicntes datos: (IPE)

Nombre o marca comercial;

|. Denominacioén genérica;

1l.Descripcitn, férmula, composicién y estructura;

V., Farmacologla cllnica y actividad terapéutica;
Posologla;

I. Contraindicaciones;

Il .Reacciones secundarias;

I1t.Precauciones de uso, tales como:

A) Interferencia con estudios de diagndstico o de
Jabaratorio;

B) Interaccion farmacolégica y con alimentos;

C) Relacidn carcinogénesis, mutagénesis, teratogénesis o
efectos sobre la fertiitidad;

D) Prohibiciones o precaucioncs de uso durante el
embarazo o la lactancta;

E) Precauciones o prohibiciones de uso en l(a infancia;
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F) Recomendaciones, en situacién de ingestién accidental
en su caso, Yy o

G) Conducta o medidas recomendables 'en -caso de
sobredosis, cuando as! fuera necesario.

IX. Nomero de registro en la Secretarla;
X. NOmero de autorizacién de informacién meédica, y
X1, Bibliograflta pertinente,

En caso de que alguna de fas especificaciones anteriores
no existan, se deberd scifaiar expresamente esta
circunstancia.

. ART. 101.-No se autorizara la difusién cientlfica de
Ios medicamentos, cuando indique gque estos productos son
curativos de enfermedades o padecimientos que a la luz de {a
ciencia no lo sean por acclén farmacolsgica. (IP)

ART. 102.-El fabricante o maquitador de medicamentos
serd solidariamente responsable de fas aseveraciones gue haga
un investigador, si wutiliza como fuente 1los conceptos vy
afirmaciones vertidos por aguel en la difusidn cientltica de
los medicamentos. (1P}

ART. 103.-La publicidad de medicamentos,
estupefacicntes y productos peligrosos que autorice la
Direccidn General de Publicidad, solamente podrd hacerse
entre los profesionales de las disciplinas para la salud.
(1P)

ART. 104.-Toda la publicidad de medicamentos
inmunolégicos deberd contener la especificacion del tipo de
animal, gérmen, toxina o veneno que utilizo para su
preparacién y el nombre de la entfermedad a la cual se

destina, de acuerdo a la noemenclatura internacional aceptada.
(1PA - 5P)

ART. 105.-Para los efectaos de esta ley, las muestras
médicas serdn consideradas como material publicitario para la
difusién cientllica de los medicamentos, perc que deberan

tener la autorizacidn de la Secretaria de la Salud. (1P)
ART. 106.-No se autorizaran muestras médicas de
térmulas para lactantes. (IPE)
ART. 107.-La muestra médica es una presentacién del
producto que se entrega a 1los profesionales de las
disciplinas para la salud, con el fin de que evaluen los

efectos tcrapéuticos de los medicamentos, para que de acuerdo
con el padecimiento de! paciente, puedan establecer la dosis
indicada para cada individuo. (IPF)
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AAT. 108.-Las muestras médicas se proporcionarin
exclusiva y gratuitamente a fos profesionales de las
disciplinas para fa salud. (IP)

ART. 109.-Las muestras médicas deberan llevar la
leyenda: *muestra médica no negociable”, @ en su detecto,
“ariginal de obsequio”, debienda ser el producte de
caracterlsticas similares al original de venta. Selamente

podrd disminuirse el tamaflo de los envases sin alterar las
dimensiones o presentaciones de¢ los medicamentos. (1P)

ART. 110.-En las muestras médicas no deberdn aparecer
indicaciones, posologla, contraindicaciones, ni reacciones
secundarias, debiendo restringirsec esta informacién a los

demds medios de ditusidn cientltica de los medicamentos, Sin
embargo, cuando ia muestra y la infaormacién médica forme una
sola piecza, aquellia deberd scr facilmente desprendible para

evitar que €l paciente reciba la intormacién médica. Queda
prohibido ¢! comcrcio de las muestras médicas. (IP}
ART . 111.-La publicidad masiva de los medicamentos es

aquella que sc realiza por jos medios de comunicacioén social,
sobre los productos que cuenten con bhase de publicidad
popular autorizada por la Direccion General de Publicidad.
(1P)

ART. 112.-La publicidad masiva de ios medicamentos sera
clara, concisa y sin expresiones que ¢l pablico no comprenda.
(1P}

ART. 113.-En  la publicidad masiva de¢ medicamentos
deberd expresarse al finatizar e! mensajc, en forma clara,
visible o audible, la indicacion de: "si persisten Jas
molestias consuite a su mé&dico™. (IP)

ART. 114.-En el caso para la publicidad de alimentos,
bebidas no alcohélicas y productos en general de las |lamados
dietéticos, que sirvan para adelgazar o engrosar parte de!
cuerpo o variar las proporcioncs del mismo, deberd expresarse
al tinalizar el mensaje, en forma clara, visible o audible la
indicacioén de¢: "consulte a su médico™. (SP)

ART, 115.-En {a publicidad masiva de los medicamentos,
las indicacioncs que se den sobre los mismos serdn de tipo
sintomdtico, pere no se presentaradn como resoiutivos de una
entidad nosolégica determinada ni se indicara | a
dosificaciéon. (IP - SP)

ART. 116.-Los medicamentos con base e¢n publicidad
masiva, cuyo uso represcnte algdn peligro ante {a presencia
de determinada entidad nosologica, deberan expresar en la
etiqueta de los productos y el mensaje publicitario |la

precauciaon correspondiente. {(IP - SP}
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ART. 1%7.-Toda la publicidad masiva de medicamentos, !a
intormacién médica y ia ditusion cientltica, quec se reatice
en cada caso en periddicos, revistas u otros medies impresos,
deberd contener:

t. €l nombre del producto y la denominacidn genérica o
descriptiva del mismo;

[N El} niémera del registro del producto y e! ndmero de
autorizacién de la publicidad;

1. E! nombre y domicilio comercial del titular del
registro y direccién del lugar donde s¢ elabore o envase el
productao; ¥

iv. La feyenda -Hecho en México- o -Envasado en
Méxicao-, segdn corresponda. ({IPA - SP)

ART. 118.-La publicidad masiva de medicamentos no
podrd: (IPE)

. Presentarlos come solucién definitiva en el
tratamiento preventivo, curativo o rehabilitatorio de wuna
determinada enfermedad;

[ WA Indicar [ sugerir su uso respecte de
sintomatoioglas distintas a las expresadas en la autorizacidn
del producto;

Vil Alterar la informacidn sobre posoliogla quec haya
autorizado la Secretarla;

IV. Promover el consumo de las productos;

V. Utilizar imdgenes de Areas anatdmicas a! natural,
saivo cuando asl lo justifique el uso del medicamento o el
tratamiento;

Vi. Hacer uso de declaraclones testimoniales;

Vil, Hacer uso de material impreso cngafioso, y

Viil. Omitir ta advertencia, "consulte a2 su médico™.

ART. 118.-Sofo  se concederd autorizacion para la
publicidad de tas denominadas plantas medicinales, cuando se
haya comprobado ante la Secretarla de Salud su eficacia

terapéutica o sintomatoiégica. (IP)
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CARITULD V
De fos estupetfacientes y sustancias psicotropicas

ART. 120.-La Direccié¢n General de Publicidad autorizari
1a publicidad de los productos que contengan estupefacientes
o sustancias psicotrépicas, cuando se destinen a tines
teraptuticos vy se sujete a fo establecido en ef capltulo de
Medicamentos de esta fey, siempre que se realice a través de
informaciéon médica o difusidn cientlitica. (1P)

ART. 121.-No se autorizard (a publicidad masiva de los
productos que contengan estupefacientes o sustancias
psicotrépicas. (IP)

CARITULO Vi

De! <ejercicio de las discipiinas y de Ja prestacion de
los servicios para la satud

ART, 122.-Los profesionates de Yas disciplinas para la
salud pueden ejercer en Mcdicina, Odontotogta, Veterinaria,
Biologla, Bacteriologla, Enfermerla, Obstetricia, Farmacia y
Trabajo Social; fos técnicos y auxiliares para Jla salud
requieren conocimientos espec!ficos en materia de Salubridad
generaf en el campo de |a Medicina, Odontologla, Veterinaria,
Enfcermer!a, Laboratorio, Radiologia, Terapia Flsica, Terapia
Ocupacional, Terapia de! Lenguaje, Trabajo Social y en otros
que determine el Consejo de Salubridad General; ¥ son
establecimientos particulares destinados a }a atencion médica
y a fos servicios refacionados con esta, las <cllinicas,
taboratorios, gabinetes en diagnéstico y tratamiento,
hospitales y cualquier otro establecimiente simifar., (!P)

ART. $23.-La publicidad de la prestacion de servicias
de safud informard ai pobtico sobrc el tipo, caracterlsticas
y tinalidades de los servicios de que se trate y las
madalidades generales de acceso a los mismos. (IPE)

ART. 124.-No sc autorizard tfta publicidad de la
prestacion de servicios de salud cuando: (IPE)
1. Desvirtue o contravenga las disposiciones ¥y

ordenamientos que en materia de prevencidén, tratamiento o
rehabititacian de enfermedades, establezca fa Secretarla;
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I, Ofrezca tratamientos preventivos, curativos o
rehabilitatorios de naturaleza médica o paramédica cuya
eficacia no haya sido comprobada cientiticamente, o

1. No se acredite que el establecimiento o persona
que pretenda llevar a cabo 1a publicidad, cuente con los
recursos técnicos, humanos y materiales adecuados y con los.
demas elementos que a} respecto exijan ta Ley y otras
disposiciones aplicables en materia de salud.

ART. 125.-Los profesionales de las disciplinas para la
salud, as! como los especialistas en esta misma Area, para
obtener la autorizacién de la publicidad de sus servicios,
deberan contar con un thtulo o certiticado de
especializacion, en su caso, debidamente registrado en la
Secretarla de Satud. (1P)

ART. 126.-En la publicidad a que sc refiere el artlculo
anterior, deberd aparecer la menciéon de la tacultad, escuela
o institucidn que les expidid ¢! tltulo o el certificado de
ospecializacién en su caso, y ¢l nimero. (!P)

ART. 127.-Para obtener autorizacidn para llevar a cabo
publicidad de los técnicos y auxiliares para la salud, éstos
deberdn contar con la autorizacion para el cjercicio de sus
actividades., (IP)

ART. 128.-En la pubiicidad de los técnicos y auxiliares
para la salud, debera aparecer e! numero de autorizacién para
el ejercicio de sus actividades y, en su caso, !a mencién del
profesional con ejercicio autorizado legalimente, bajo cuya
responsabilidad ejercen. (1P)

ART . 125.-%¢ concederd autorizacidn para la publicidad
de los establecimientos particuliares destinados a la atencién
médica y a los servicios relacionados con é¢sta, cuande se

observen las disposiciones contenidas en esta ley. (IP)
ART. 130.-No se autorizara la publicidad que ofrezca
tratamientos médicos y paramédicos por medio de la

correspondencia. (P}

CAPITULO VI

De los aparatos y equipos medicos y de fa disposicidn de
4rganos y tejidos
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ART . 13t.-La publicidad que se haga a los aparatos Yy
equipos meédicos en que intervengan isétopos radioactivos,
deberd contener la leyenda “peligro, material radioactive
para uso exclusivo en Meditina", isdtopos que contiene,
actividad y vida media de los mismos y tipo de vradiaciones
que emiten. (IPA - SP)

ART . 132. -Queda prohibida la publicidad para el
transplante de un érgano dnico, esencial para la conservacién
de la vida y no regencrable, de un cuerpo humano vive a otro
cuerpo humano vivo. (IPA - SP)

ART, 133, -No se autorizard la publicidad de disposicion
de 4rganos o tejides, cuando s¢ incluya o Se invite en ella a
mujeres embarazadas, menores de edad, incapaces mentales,
personas en estado de inconciencia o tas privadas de su
libertad. (IPA - SP)

CAPITULO VI

De los productos dc perfumerla, belleza y aseo

ART. 134, -Para los efectos de esta ley se consideraran
productos de perfumerla y belleza: (IP)

I. Los perfumes de cualquier origen, independientemente
de su presentacidn flsica, destinados a impartir un
determinado afoma a la persona;

1. Los productos o preparaciones de uso externo,
destinadaos a incrementar la belleza del cuerpo humano o
mejorar su apariencia; vy

[ Los productos o preparados destinados al aseo
personal.

ART. t35.-Para los efectos de esta ley quedan
comprendidos dentro de los productos de perfumerla y belleza, .
destinados a la higienc personal, los siguientes: (IP)

Dentrlficos y productos para la higiene bucal;
1. Jabones para el aseo personal;
11. Aceites y 1impiadores para la piet;
V. Tealtas sanitarias y productos utilizados para el
aseo vaginal;

V. Champus no medicinales;
Vi. Preparados para rasurar y depilatorios;
Vil. Desodorantes; vy

VIi11.0tros similares.
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ART . 136.-5¢ considerdn  productos de aseo, las
sustancias destinadas al Jlavado o |Iimpieza de objetos,
superficies o locales y los quec impartan un determinado aroma

al ambiente, [(PB}

ART. 137.-Para los efectos de la presente ley quedan
comprendidos dentro de tes productos de aseo {0s siguientes:
(1P

[ Jabanes;
“it. Detergentes;

111, Limpiadores;

IV, Blanqueadores;

V. Almidones;

VI. Desmanchadores;

vil, Desinfectantes; vy

vili.Desodorantes.

ART. 138.-Solo se permitird la publicidad de productos

registrados en la Secretarla de Salud. (IPB)
ART. 139.-La publicidad de !os productos de perfumerta

y belieza, destinados al asco personal, deberd coadyuvar en
la educacién higiénica decl poblica. (IP)

ART. 140.-La publicidad de los productos de perfumerla
y betleza, solo podrd referirse al mejoramicnto real que
estos logren en Ja apariencia flsica de! ser humano, en el
aseoc y opulcritud del mismo, o indicar sus caractertsticas,
calidad y técnicas empleadas en su claboracion. (1P)

ART. 141.-En la publicidad de {ias productos de
periumcrla, bel!lleza ¥ asco, solo sc permitird el wuso dc
nameros, iniciales, signos o slimbolos, cuando sean
comprensibles para el publico o se explique su significado en
tos envases 0 etiquetas de los productos. (IP)

ART. 142.-Los interesados en obtener la autorizacion de
la publicidad de !os productos de perfumerla, belicza y asco,
en cuyo centenido sc  expresen propiedades de éstos que
beneficien a la salud por la presencia de un principio activo
determinado, deberan demostrar aqueilas ante la Secretarla de
Salubridad y Asistencia. (IP)

ART . 143.-l.a publicidad de los productes seflalados en
ia traccion v del artlculo 135 de esta ley, no dcbera
inciuirse en ediciones o programaciones destinadas a la nifiez
y no deberda atentar contra la dignidad de la wmujer, los
valores <culturales de la poblacién, ni mostrar escenas o
informaciones procaces. (1P - 1PE)
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AAT. 144.-En la redaccidn de 1a publicidad, el uso de
los adjetives y de los prefijos secrd libre, salvo las
{imitaciones detl artlculo anterior. (iPB)

ART. 145.-En ja publicidad de los productos de tocador
no podrin atribulrsete ninguna accidn terapéutica. ({1PA)

AAT ., 146.-Las mucstras de los productos de perfumeria,
beftera y aseo que se utilicen ecn promociones publicitarias
se someterdn a {o establecido por esta ley. (1P}

ART. 147.-Las muestras a que se retiere el articule
anterior, deberdn liecvar la feyenda “original de obsequio” o
"muestra gratis”. En el caso de fas originales dec obsequio
podran " iievar exclusivamente el ndmero de autorizacion de
publicidad correspondiente. Su contenido serd idéntico, al
del praducto origirnal. 5Su presentacién, can independencia de
sus dimensiones, ser& igual! a fa del producte denirc de un
envase sin otras inscripcienes que las del nombre del
producto y su namecro de registro. En todo caso, si el
producto fucre dec uso peligrosos, debera ir acompahadoe de {a
leyenda de proteccidn. (iP -~ |PB)

ART . 148.-Gueda prohibide el comercio de las muestras a
que se reficre el articulo 146 de ¢sta ley. (IF)

ART. 149.-Los importadores y Jlos {aboratories gue
acondicionen o distribuyan productos de importacién, podran
utilizar prapaganda impresa en el pals de origen y en ci
idioma del mismo, a candicion de que acompafien su traduccidn
al espaflol y de que su texto no contrarie las disposiciones
de este reglamenta. {1PB)

ART. 150.-No se autorizard la publicidad de productos
de perfumerfia, bellecza y aseo cuando:

I. Engafie al pablico sobre calidad, origen, pureza,
canservacién, propiedades y wusos de los productos a
procedimientos de embelitecimiento; {(IPE)

i Afirmen que fos productos cantienen sustancias que
no aparezcan en ita férmula de elaboracidén de su registro;
(IPE)

f1t. Lesione con referencias concretas a atras marcas o
productos registrados; (1PE)

v, implique directa o indirectamente que originan un
mayor éxito en {a sexvalidad de las personas; (IP)

V. Utilice desnudas lascivas; (IP)
Vi, Exprese que el empleo de estos productos puede

causar modificaciones esenciales en la conducta del
individue; (IP}
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Vil. “Atribuya a estos productos  accién terapbutica;
(1P} ' :

VARRIN Presente a estos productos como Jndispensables
para ta vida del ser humano; ¥ (!P}

IX. Muestre a niftles manipulando estos productos. (IPE)

ART, 151.-No se autaerizara 1a publicidad de ios
productos de asco quc hagan exaltacién de sus sustancias
contenidas en ellos, si son contaminantes de! ambiente, o
cuands aconscje practicas en las que el uso inadecuado de [os
mismos puedan originar un dafMo a !a salud de las personas.
(1P}

CAPITULO X

De los servicios y procedimientos de embetliecimiento

ART. 152.-Para efectos dc esta ley se entiende por
procedimientos de embellecimiento, los que se utilicen para
maditicar tas caracteristicas morfolégicas de! cuerpo humano,
ya sea mediante ta aplicacien de sustancias, productos,
téenicas fisicas o quirdrgicas, o fa accion de aparates y
equipos., {!P}

ART . 153.-La publicidad de fas procedimientos de
embelfecimiento, deberd limitarse a expresar el mejoramiento
real que éstos Jogrem en  la apariencia flsica de las
personas. {iP)

ART. 154.-Las atirmaciones gque se hagan en ta
publicidad de fos precedimicntos de embeltecimiento, deberin
esfar sujetas a compraobacién ante fa Direccidn General de
Publicidad. (iP)

ART. 155.~No se autorizard 1{a publicidad de los
procedimientos de embe!lecimiento cuando: (1P)

i. Haga uso de testimonios engafosos;

it. imptique que directa o indirectamente originan
mayor éxite en la sexualidad de las personas;

fit. Exprese que el empieo de estos procedimientos,
puede ‘causar moditicaciones esenciales en la conducta de las
personas; ¢

tv. Atribuya a e£stos procedimientos de accidn
terapéutica. (1P}
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CAPITULO X

De los plaguicidas y fertilizantes

ART. 156.- Se considera como: plaguicida, a cualquier
substancia 6 mezcla de substancias que se destine a destruir,
controlar, prevenir 6 repeler la accion de cualquier forma de
vida animal o6 vegetal, incluyendo insecticidas, desecantes y
defoliantes, cuando puedan ser perjudiciales a [a salud del
hombre; y fertilizante, a cualquier substancia 6 mezcla de
substancias quec se destine a rcegular el crecimiento de las
plantas, cuando pueda ser perjudicial a fa safud del hombre.
{I1PA)

ART. 157.~ Queda prohibida la publicidad de los plagui-

cidas y tertilizantes cuando se anuncien en contrato & préxi-
mos con alimentos y otros objetos cuyc empteo, una vez
contaminados, representen un riesge para la salud humana.
{1PA)

ART. 158.- Las etiguetas y contraetiquetas de los enva-
ses de plaguicidas y fertilizantes, deberadn ostentar clara-
mente la leyenda sobre los peligros que implica ¢! manejo del
producto, su forma de uso, sus antldotos en caso de intoxica-
cién y el manejo de ios envases que los contengan & los hayan
contenido. Asl, todos los mensajes publicitarios de estos
productos deberdn contener en su publicidad |la expresién "lea
el modo de empieo™ 6 “leca ias instrucciones"”. (IPA « SP}

ART. 158.- La expresidn a la que se reficre el artlcule
anterior deberd difundirsc, segtn el caso, mediante palabra
lelda & escrita. En este dltimo caso deberd atendersc a las
reglas que sefala el artlculo 71 de ia presente ley. (SP})

ART. 160.- La publicidad de plaguicidas ¢ fertilizantes
que puedan ser perjudiciales a la salud humana y que se haga
¢n las etiquetas de los mismos, debera incluir fa indicacién
del antldoto para el caso de intoxicacidn. (IP)

ART. 16t.- No se autorizard la publicidad a plaguicidas
6 fertiiizantes cuandc: (IP)
i.- Aparezcan infantes manipulande el producto;

Il.~ Se haga exaltacion de las susbstacias contenidas
en estaos productos, si son comtaminantes del ambiente; y
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I41,~ ~Se aconseje al publico el uso inadecuado de 'ios
mismos .. L L ST A -

CAPITULO X1

De ios automdviles y Sus accesorios

ART. 162.- Son automéviles, para cfectos dec esta ley,
fas motocicletas, motonetas, triciclos, venlculos con peso
maximo de tres mil quinientas toneladas, vehlculos de trans-
porte de carga con tonelaje mayor al anterior y vehlculos con
tarctor de cualquier peso. (SP)

ART. 163.- Toda la publicidad de automéviles debecrs ex-
presar mediante lectura 6 leycnda, el rendimiento de combus-
tible en titros respecto de un kildmetraje recorrido en cier-
ta velocidad, seguida por el nimero de citindros que tienc el
motor de {a unidad, que sc abreviard con las siglas C. y el
ndmero de cilindros. En el caso de automéviles con cilindros
en "V, esta aclaracioén se hard con las siglas CV y el ndmero
de cilindros. La cantidad de rendimiento y ¢! cilindraje que
se nombren deberan ser los reconocidos 6 registrados ante la
Autoridad competente, 6 a falta dc ella por notario. (SP)

ART. 164.~ Cuando las aclaraciones a las que sc retfiere
el artlculo anterior se haga por escrito, se deberd atender a
las reglas que se sefala el artlculo 71 de ta prescente ley.

(SP)

ART. 165.- Queda prohibida la publicidad de automdiles
y de sus accesorios, cuando por imidgenes, palabras 0 actitu-
des se cometan violaciones al Reglamento de Transito del D.F.
¢ del Estado correspondiente, se rechinen !lantas, se maneje
el automévil a exceso de velocidad ¢ haciendo carreras, se
entorpezca el transito en vlas publicas, se toque exagerada-
mente ef claxon de un vehlculo 6 se cometa alguna otra falta

al reglamento. (SR}

ART. 186.- Quedan exentos de sancién por violacién al
artlcuio anterior, las personas que realicen publicidad de
accesorios para automéviles en 'a gue tengan (a imagen & cré-
nica de algln evento deportivo de carreras de automéviles y
que se corra en autopista para esos espectaculos. {SP)
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ART. 187.~ No infrinjen el artfculo 165 de esta iey, ta2
publicidad de automoviles, liantas 6 cualquier otro accesorio
de ta industria automotrlz, en ia que el objetivo principal
sea anunciar la segquridad que ofrece el producto; esta segu-
ridada deberAd comprobarse ante la Autoridad competentc. En
este tipo de anuncios no se podrd realizar ninguna de las
faltas a la que alude el artlculo 165 de |a presente ley, por
mas de una escena superior a siete segundos en tiempo, en mc-
dios filmados y grabados. (SP}

ART.168.- ta publicidad que se realice por intcrés
social, sobre la prevecion de accidentes automovillsticos @
las disposiciones de Transito, no deberan observar las dispo-
siciones contenidas en este capltulo. (SP)

ART. 169.- No se autorizard la publicidad de automévi-
les y accesorios que contaminen desproporcionadamente ¢l
ambiente, 0 de los que tengan prohibida su produccidn, fabri-
cacién 6 elaboracién. (SP)

CAPITULD XI1

De las agencias de viajes y hoteles

ART. 170.- Toda la publicidad de paquetes ¢ de viajes
en oferta rebajada 6 ganga que se promuevan por una Agencia
de viajes, hotel 6 i{lnea aérea, deben contener los servicios
completos que se ofrecen, sefalando la calidad, cantidad vy
alcance o6 rendimiento dc los mismos. Ademas se mencionara cl
precio mas el impuesto a pagar, ¢! nombre del hotel y 1lnea
atrea, & dc la compafila de transportacién terrestre, marltima
4 terrca si la hay, el nombre del lugar 6 lugares turlsticos
a visitar, la wvigencia de ta oferta & del paguete, y €n su
caso, las requisitos para contratarios. (SP)

ART, 171.- Cuando una agcncia de viajes haga oferta al
ptblico de viaje 6 de los I1amades paguetes en ¢l gque no se
incluya la transportacién aérea, alimentos u hospedaje, asl
se deberd aclarar en el mismo texto publicitario, con el
igual tamafio y tipo de letra como se realizd todo el anuncio.

{SP)
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AT, - 172.- Toda fa publicidad impresa de paquetes de
viaje'y similares, deberd expresar y enumerar gqué servicios
accesorios se presentardn y que servicios reales ofrece el
hote!l. (SP)

ART, 173.- Son servicios accesorios ta transpoertacién
terrestre del aereopuerto al hotel y viceversa, ¢! acarreo de
maletas y demas pertenencias en el mismo sentido, y en gene-
ral todos aquellos actos relacionados con ¢l viaje, pero no
con ¢l hotel & {inea aérca. (SP)

ART. 174.- Se entiende por servicios reates del hotel,
los que esta neogociacién tiene obligacién de proporcionar
gracias a sus instalaciones, actividades y posibilidades gue
son inherentes a la contratacioén de la habitacion. (SP)

ART. 175.- No queda sujeta a las disposiciones de este
capltulo la publicidad dc hoteles y !fneas adreas que tengan
como objetivo anunciarse dnicamente como firma 6 empresa, s
decir, que no incluyan en su publicidad paguetes, promociones
o algun otro tipo de servicio distinto a la naturaleza del
hotel o de fa tinca aérea. (SP)

CAPITULO X!
De los Bienes y Ralces

ART. 176.- Para efectos de este capltula son bienes
ralces todos los inmuebles nacionaiecs e incluso extrajeros,
que s¢ anuncien para celebrar un contrato de compraventa,
permuta, arrendamiento 0 cualquier otro. (SP)

ART. 177.- Toda (a publicidad de bienes ralces scfialary
si existe disponibilidad de servicios adecuados de agua
potable, alojamicnto de excreta, recoleccidn de basura, luz,
teléfono y urbanizacién. (SP)

ART 178.- La pubiicidad que se haga sobre bienes raices
no debe ser exagerada en cuanto a fa presencia y distribucién
de Areas verdes, habitacionales, comerciales, industriales,
de esparcimiento, de explotacién pecuaria y de servicios
publicos. (SP}
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ART. 179.- La publiicidad dc bienes ralces no debe exal-
tar atributos relativos a lo natural, saiudable, aire libre ¢
cualquier otro sin6nimo, cuando dicho inmueble se localice en
un lugar de ambiente comtaminado. (SP)

ART, 180.- Toda la publicidad de bienes ralces debe
expresar claramente ia forma para flegar al inmueble, median-
te la indicacién de vlas de comunicacion. (SP)

ART. 181.- En ja publicidad de medios impresos deberan
afadirse los medios de transporte idéneos que arriven al juy-
gar del inmuehle, as! como el precio de venta & arrendamiento
del mismo. No es obligatorio mencionar las condiciones de

pago. (SP)

ART. 182.- No se atorizard la publicidad de bienes ral-
ces cuando exista riesgo inminentc para ia salud de [os habi-
tantes del centro de pobiacidn que anuncia. (SP)

AAT. 183.- Las disposiciones del presente capltulo no
son aplicables a los anuncios que s¢ realizan con el fin de
vender & arrendar un bien inmueble, en las conocidas seccio-
ngs y columnas de avisos de los periddicos., (SP}

CAPITULO X1V

De los cines, teatros y especticulos

ART. 184.- Queda prohibida la publicidad de espectdcu-
los artlsticos de tos centros nocturnos, cabarets y centros
simitares, que se ditundan con imigenes de estos lugares en
piena presentacion del espectdculio. (SP)

ART. 18S5.- Queda prohibida la pubticidad de los !lama-
dos centros de vicios. (AD)

ART. 186.- La publicidad de obras teatrales y pellculas
cinematograficas puede contener imagenes de la representacién
e¢n los momentos mismos en quc sc difunde 6 se exhibe, siempre
que no incurran esas imdgenes en alguna falta a la moral, la
vida privada 6 ¢i orden ¢ la paz pablicas., (SP)
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ART. 187.- Los espectaculos de circo y acrobacias, los
de carActer deportivo como peleas de box, lucha libre, judo,
kKarate, corridas de toros, partidos de fut-bol, beis-bol vy
otras actividades vrelacionadas con el deporte no quedan ex-
ceptuados al artlcuto antericr. (SP)

ART. 188.- No se autorizara la publicidad para radio,
tefevisién, periddicos y revistas de pellculas cinematrogra-
ficas, cuando contrarlen la elevacién moral, artlsticas y e-
conémica de la sociedad. {ADC - SP)

ART. 189.- La publicidad de espectaculos en gencral,
peliculas cinematogrdficas y de obras de arte de clasiftica-
cién "C" & s6lo para adultos, no podrd difundirse por
television. En radio y revista s8lo podra hacerse en programa
y ediciones, respectivamente, qQue no se dirijan a la nifez &
a la adolescencia. (SP}

ART. 180.- La publicidad de pellculas cinematograticas,
obras de arte y espectdculos en general de ctasiticacion "B"
4 sblo para adolecentes y adultos podrd anunciarse en progra-
mas y ediciones, segdn el caso, que no s¢ dirijan a la pobla-
cidn infantil, en televisién, radio y revistas. (SP)

ART, 191.- Los trailers ¢ avances que sirvan para anun-
ciar peliculas que tengan ciasificacién "C" no podrin exhi-
birse en difunciones cincmatogrAficas autorizadas para nifios
y adolescentes. lQualmente queda prohibida 'a exhibicion de
los avances de pellculas a la clasificacion “B” en las tun-
ciones dedicadas a los nifies. (ADC)

ART. 182.- Los exhibidores de las pellculas y los pro-
ductores 6 distribuidores de las filmaciones cinematograficas
de anuncios, tienen la obligacion dc mancionar en la publici-
dad el nomero de autorizacién que sc otargd. (ADC)

CAPITULO XV

De los almacenes y tiendas

ART. 193.- Son almacenes y tiendas las negociaciones de
alimentos, debidas no alcohélicas y alcohelicas, vestimentas,
jugetes, articulos para el hogar, aparatos eléctricos,
papelerta, ferreterla, tilapalerla, merceria y otros productos
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primemera, supermercades, hipermercados, boutiquies, almace-
nes de prestigio y tiendas 6 mercados en general. {SP)

ART. 194.- Toda la publicidad de supermercados que a-
nuncie rebajas en ciertos productas debe mencionar el preciga
de cada uno dc ellos, a menos que se anuncie ta rebaja 6 gan~
ga en forma glabal. (5SP)

ART. 195.- Gueda prohibida la publicidad de almacenes y
tiendas cuando evidentemente, ¢ por comprobacidn, se tienda a
tesionar al consumidor. (SP)

ART. 196.- Quedan prohibidas las promocianes y exhibi-
ciones & demostraciones de productos no registrados o autori-
zados para su venta, en fos almacenes y tiendas. (SP)

ART, 197.- No se autorizard la publicidad de las |lama-
das rebajas, ofertas ¢ gangas, cuando el descuento que se@
presume hacer sea sobre precios irreales 6 precios mayores
los que estaba registrado el producto hasta antes del inicio
de la aferta. Los precics que deberdn tomarse como base para
anunciar &) descuento, seran los precios promedio de cada
producto que registra el institute Nacional de! Consumidor.

ART. 198.- Toda publicidad de aparatos eléctricos debe-
r& expresar el pals en donde fué fabricado el products que se

anuncia. (SP}

ART. 198.- La publicidad de juguetes y de fos productos
dirigides a los niflos debe atender a las disposiciones de [os
artlculos 40, 45 y 46 de {a presente ley. {SP)

ART. 200.- La publicidad de revistas, cuentos, novelas
y tode |libro intelectual 6 artistico no debe representasr o-
bras que fomenten la prostitucién y pornografla, la drogadie-
cién, el alcoholismo, u otro vicio 6 delite, si se pretende
anunciar en televisidn 6 en un programa, publicacion & exhi-
bician dirigidas a ta poblacitn intantif, 1a adolescencia &

fa juventud. (SP)

ART. 201.- La publicidad para concursos y sorteos no
debe contrariar fas disposiciones del artleulo 4¢ dec esta
fey, pero toda publicidad para concursos y sorteos y las pro-
mociones realizadas en base a estas actividades, quedan suje-
tas a las disposiciones de la ley Federal de radio y tetevi-
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sién y al reglamento de la ley Federa! de radio y television
y de la ley de la industria cinematogratica, relativo al con-
tenido de las transmisiones en radio y television., (SP}

ART. 202.- La publicidad de mueblerlas y muebles en ge-

neral debe contencr el tipo del material de tabricacion de
producto, las piezas que integran el conjunto de muebles gue
se anuncian, 1a marca de los mismos, el precio, 'a vigencia

de la oferta y cl nombre de la compafifa que los anuncia. En
ei caso de rebajas u ofertas, se sujetard a lo establecido en

el articulo 197. (SP)

ART. 203.- No se autorizara (a publicidad de RAestauran-
tes cuando se incluya 4 se anuncie el bar, cantina, servicio
de venta de bebidas alcohoticas & personajes tomando alguna
bebida que se presuma alcohéiica. (5P}

ART. 204.- La publicidad de ropa y calzado debe, segin
el caso, emplear |a expresion que se disponen los artlculos
41, 42, 43 y 44, de esta ley. (SP)

ART. 205.- Toda la publicidad de artlculos fotografi-
cos, de grabacidon, discos artlculos para deporte, accesorios
para casa, produclos industriales, maquinaria ¢ equipo y de-
mas materias para la industria, servicios funcrarios, de tin-
torecria o6 lavanderla y otros productos 6 actividades que se
anuncien quedan sujetos a las dispasiciones de csta ley. (SP)

ART. 206.- La publicidad 6 propaganda que realice e
Estado sobre algan servicio que preste 6 alguna institucién
centralizada ¢ descentrafizada, ¢ la publicidad de los parti-
dos poilticos requiere obtener autorizacién de la Direccion
General de Pubiicidad. (SP)

ART. 207.- No necesita ser autorizada por la Direccion
General de Publicidad, el material pubiicirtario que los me-
dios de difunsién realicen y publiquen para anunciarse a sl
mismo 6 a sus programas. No debe sin embargo violar las dis-
posiciones del Reglamento de la ley Federal de radio y tele-
visién y {a Ley de la industria cinematogratica, relativo al
contenido de las transmisiones en radio y televisitn, en |lo
referente al equilibrio que se debe mantener entre el tiempo
destinado ala anuncio comercial y e! conjunto de la

programacién. (SP)
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ART. 208.- Toda publicidad que realice el Estado ¢ los
partidos pollticos y los medios dc difunsién que se mencioqan
en los artlculos 206 y 207 respectivamente, puede ser sancio-
nada por ta Direccién General de Publicidad, cuando cometa
alguna violacién a esta ley. (SP}

TITULO TERCERQ
Vigilancla. medidas de seguridad y

sanciones administrativas

.CAPITULO |

De la vigilancia e inspeccién

ART. 209.- La Direccion General de Pubtici@ad tendra a
su cargo la vigilancia dcl cumplimiento de las dispasiciones
de esta ley. (SP)

. ART. 210.~ Colaboracion en la vigilancia del cumpli-
miento de las Normas de la presente ley :

I.- Las Secretarlas y Departamentos de Estado depen-
dientes del Ejecutivo Federal, dentro de sus respectivos Am-
bitos de competencia. (1PA)

11.- Las autoridades estatales y municipales. {IPA)

ART. 211.- El acto u omisién contrario a {os preceptos
de esta ley, podrd ser objeto de orientacion y educacién de
los infractores, con independencia de que se apliquen, si
procedieren, las medidas de seguridad y las sanciones corres-
pondientes en esos casos. (JPA)

ART. 212,- La Direccidn General de Publicidad podrd en-
comendar ademas a sus inspectores, actividades de
orientacién, educacidn, aplicacidn, en su caso, de medidas de
seguridad., (IPA)

ART. 213.- Las inspecciones podran ser ordinarias vy
extraordinarias. Las primeras sc efectuard en dlas y horas
hibiles y las extraordinarias en cualguier tiempo. Son horas
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habiles 1las det funcionamiento habitual de las agencias de
publicidad, establecimientos de los anunciantes y de los me-
dios de difunsién. (IPA)

ART. 214.- Los Iinspectores, para practicar visitas, de-
beran estar provistos de 6rdenes escritas de la Direccion Ge-
neral de Publicidad, en las que sc precisarAd el objeto de las
mismas y el alcance que debe tener., {(iPA)}

ART. 215,- Los inspectores a los que alude este
capltule, en el ejercicio de sus funciones, tendran libre ac-
ceso a las agencias de publicidad, establecimientes de los
anunciantes, de los medios de difunsidén 6 de cualquicr otra
negociacién invoiucrada. (IPA - SP)

ART, 216.- Al efectuar las visitas los inspectores se¢
identifican debidamente y desples de practicar la inspecccidn,
procederdn a levantar el acta correspondiente. (IPA)

ART. 217.- Los encargados ¢ representantes de los luga-
res donde se fieve a cabo la inspeccion, estan obligados a
permitir el acceso y dar todo génecro de tacilidades ¢ infor-
mes a los inspectores para el desarrolio de su labor. {(1PA)

ART. 218.- Al iniciarse la inspeccién sc designardn dos
testigos que serdn propuestos por el ocupante & por la auto-
ridad que practique la diligencia en ausenctia 6 ante la nega-
tiva de aquet, los que deberin permanccer durantec el desarro-
flo de ta visita y firmar la acta respecctiva. (IPA)

ART. 218.- EIl inspector, durante la practica de la
inspeccién, hard constar en el acta las deficiencias a la ac-
tividad publicitaria que encontare. (iPA)

ART. 220.- Al finalizar ta inspeccidn se dard oportuni-
dad al inspeccionado de manifestar 1o que a su derecho
convenga. (I(PA)

ART. 221.~ Al concluir e!f levantamiento del acta de
inspeccion, el inspector invitard al revisado a tirmar el
documento, en caso de negativa asl sc hard constar, lo que no
afecta la validéz de aquella. [i1PA)
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UART. '222.- ‘Al concluir el levantamiento del acta de
inspeccion, el “inspector “hard entrega de fa misma al
inspeccionado, haciendo constar este hecho en el original.
{1PA)

ART. 223.- EIl inspector que haya practicado la diligen-
cia debera entregar el acta levantada, en el concurso de |as
siguientes veinticuatro horas habiles, a la autoridad que or-
dend |a inspeccidon. EI piazo puede extenderse a juicio de la
Direccién General de Publicidad y segdn el caso, por razones
de dijstancia. (1PA)

ART. 224.- Las autoridades estatales y municipales, las
Secretarlas y Departamentos de Estado dependientes del Ejecu-
tivo Federal, que en el ejercicio de sus funciones encontra-
ren irregularidades que, a su juicio, constituyen violaciones
2 las dispociciones de esta ley, lo hardn de! conocimiento de
la Direccidn General de Publicidad., (1PA)

ART. 225.- La Direccitn General de Publicidad podra to-
mar muestras decl material publicitario empleado para demos-
traciones objetivas, exhibicicnes y exposiciones, ¢n los ly~-
gares en gque se difundan la publicidad 6 efectuar, en su
caso, grabaciones & filmaciones a través de su equipo
técnico. (IP)

ART. 226.- Se procederd a recoger |as muestras del ma-
terial opublicitario, previa orden escrita por la autoridad
competente. En el momento de la diligencia de inspeccidn se
formutard acta cn la quc ademads de las particularidades

necesarias, deberd ser firmada por el inspector y dos
testigos. Antes cde finalizar Ja formulacién del acta, ta per-
sona con la que se entienda la diligencia podrd expresar |lo

que a su derecho convenga. (IP)

CAPITULO 14

De las medidas de seguridad

ART. 227.- Para fines de control de la publicidad, los
anunciantes, 6 en su caso, sus representantes, as! como en
agencias publicitarias, estaradn obligados a entregar a 1a Di-
recccién Genera! de Publicidad, dentro de los cinco dlas a
iniciaciéon de su publicidad un ejemplar, de! texto pubticidad
con el sello y tirma de la empresa transmisora, si se trata
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de cinematégarfo; 6 de la grabadora, cuando se tart de ciones
sonoras. Cuando se trate de publicidad impresa, los mismos
interesados estaran obligados a presentar dentro del mencio-
nado término, dos ejemplares del texto publicitario. En uno y
otro caso, la falta de presentacion de dichos ejemplares den-
tro del «citado término, dars lugar a !a suspensién de la pu-
blicidad de que se trate. (IPB)

ART. 228.- La Direccién General de Publicidad podra
dictar yna 6 mds de las siguientes medidas de seguridad :

(e}
|.~- Suspensidn de la publicidad;

Il.- Retencidén & aseguramiento del materia! publicita-
rio;

1.~ Depésito en custodia del material publicitarie; ¥y

IV,- Decomiso de! material publicitario.

ART. 229.- La Direccidn General de Publicidad ardenars
la suspencidén inmediata de¢ la publicidad que se difunda sin
haber sido autarizada, procediendo a dar aviso a las demas
autoridades competentes, independientemente de que se apli-
quen las sanciones que correspondan. (IP)

ART. 230.-~ La Direccidn General de Publicidad podrd or-
denar que se suspenda de inmediato la publicidad autorizada
d¢ aquellas productos en cuya fé4rmula de composicidn inter-
vengan substancias quc por les avances técnicus [}
cientlticos, llegarc a tener imformacid¢n de que son necivas
para la salud del ser humano. ({IP}

ART. 231.- Cuando por motivos de orden técnicos super~
vinientes se considere que alguna publicidad debe suspender-
se, la Direccion General de Publicidad dictard el acuerdo
respectivo., (I1PB)

ART. 232.- La direccidn General de Publicidad procedera
con la retencidén ¢ ascguramiecnto del material publicitario
que se difunda sin autorizacién, hasta en tanto se resuelva
lo que corresponda. En caso de no ser procedente fa autoriza-
cién se decomisard ¢l mismo material. (IP)



205

ART. 233.- Se procedera al depésito del material publi-
citario en el caso que sefala el articulo anterior, cuando
por el volumen ¢ peso del mismo, {a autoridad opte por dejar-
lo en poder del responsable del citado material, En el acta
que se levante se hari constar esta circunstancia. {1P)

ART. 234.- Los inspectores podran aplicar alguna de jas
medidas de seguridad sélo cuande la Direccidn General de Pu-
biicidad lo ordene. (SP)

ART. 235.- La publicidad no objeta por la Direccidn Ge-
neral de Publicidad podrd continuvar difundiéndose en 1a forma
presentada sin necesidad de nuevos avisos. (IPB)

CAPITULO 111

De las sanciones administrativas

ART, 236.- Las violaciones a los preceptos de esta ley,
serdn sancionados administrativamente por la Direccién Gene-
ral de Publicidad, sin perjuicio de las sanciones que corres-
pondan cuando sean constitutivas de delitos. {SP)

ART. 237.- El titular del registro del producto 6 de la
{icencia del establecimiento que se anuncie, y el represen-
tante de la agencia publicitaria a ta que se le hubiere enco-
mendado fa publicidad, serdn responsables de los conceptos
vertidos en la publicidad difundida. (IP)

ART. 238.- <Cuando la Direccién General de Publicidad
determine ia aplicacién de alguna de las sanciones
administrativas, estan obligados a cumplirlia solidariamente
el titular del registro del producto ¢ de 1a licencia del es-
tablecimiento y los representantes de la agencia de
publicidad. (SP}

ART. 239.- <Cuando por alguna violacidén a esta ley se
cometa algun defito, las personas que se menclonan en el ar-
tlculo anterior quedan vinculadas en calidad de autores mate-
riales & sujetos activos, salvo que se compruebe la insisten-
cia de alguna de tas partes por producir el delito, con Io
cudl se considerarad como complice al que desmostrd la culpa-
bilidad activa del otra. (SP)
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ART. 240.~ ta Direccion General de Publicidad podrd a-
plicar las siguientes sanciones administrativas

I.- Suspensién de Ja publicidad, con posibilidad de mo-
dificar las irregularidades para su difunsién. (SP)

11.- Suspensién definitiva de la publicidad. (SP)

ART. 241.- Queda prohibida la imposicién de multas.
{(SP)

ART. 242.- La Direccidon Genera! de Publicidad al apli-
car las sanciones establecidas en esta ley, observari las si-
guientes reglas: {IP}

I.- Fundamentard y motivard la resulucién por ia que se
imponga fa sancion respectiva; y

I't.- Tomard en cuenta la levedad 6 gravedad de la in-
fraccidn y la reincidencia 6 habitualidad, en su case, por
parte del infractor.

ART. 243.- Para efectos de esta ley, existe la
reincidencia, cuando el condenado por una infraccién determi-
nada vuelve a cometerla en un perlodo de cinco afos. (SP)

ART. 244.- Se considera que hay habitualidad, cuando el
reincidente en ¢l mismo género de infracciones comete una
mids, procedente de la misma pasidn & inclinacion viciosa, en
un término no mayor a cinco. (SP)

ART, 245.- Cuando se incurra en habituatidad, la Direc-
cién General de Publicidad podr4 suspender la difunsién de
todo ¢l matertal publicitario del responsabie, respecto del
productc ¢ actividad a cuye nombre se hizo la publicidad, de
uno a seis meses, segun el caso. (5P}

CAPITULO IV

pe los procedimientos para aplicar sanciones

ART. 246.- La Direccién General de Publicidad podra
suspender inmediatamente la publicidad que se difunda por
cualesquier medios publicitarios.
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ART. 247.- Turnada un acta de inspeccidén, la Direccién
General! de Publicidad citard al interesado personalmente ¢
por correo certiticado con acuse de recibo, para que dentro
de un plazo no mayor a quince dlas, comparezca y manifieste
lo que a su derecho convenga, en relacién con Jlos hechos
asentados en el acta de inspeccidn. {iPA)

AAT, 248.- Una vez oldo el presunto infractor 6 a su
representante legal y recibidas tas pruebas que olreciere, se
procedera en e! mismo acto a dictar y notificar por escrito,
la resofucién definitiva, {[IPA)

ART. 249.- En caso de que el presunto infractor no com-
pareciera -dentro del piazo fijado por el articulo anterior,
se procederd a dictar, en rebeldla la resolucion detinitiva y
notificarla personalmente 6 por correo certificado con acuse

de recibido. (IPA)

ART. 250,- Cuando del contenido de su acta inspeccidn
se desprenda |a posible comisién de uno ¢ varios delitos, la
Direccién General de Publicidad formulara la denuncia corres-
pondiente ante el Ministro Pablico. {IPA)

CAPITULO V

De los recursos administrativos

ART. 251.- Contra resoluciones y actos de la Direccién
Gerieral de Publicidad, podran proceder los recursos de incen-
formidad y de revision: el primero, si se trata de resolu-
ciones que impongan sanciones administrativas por la comision
de una & varias fattas 6 con motivo de la aplicacion de medi-
das de seguridad; e! segundo, en |05 demAs €asos.

ART. 2%2.- Al notiticar por escrito la impesicién de
una sancion, Se hard saber al infractor el derecho que tiene
para recurrirla dentro del palzo de quince dlas. Sin este re-
quisito no correrd el término no para la interposicion del
recurso de incontormidad a que se refiere el artlculo
anterior. {iPA)
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ART. 253.- Ejecutada una medida de seguridad se hari
saber al interesado 6 a su representante legal, el derecho
gue tiene para recurriria dentro del plazo de quince dlas.
Sin este requisito no correrd el término para la interposi-
cién de! recurso de inconformidad. (IPA)

ART., 2%4.- E! recurso de incontormidad se interpondrai
por escrito directamente a la Direccian General de Publicidad
6 por correo certiticado con acuse de recibo, caso este Glti-
mo en que se tendri como fecha de representacion, la del dla
en que haya sido depositado el escrito correspondiente en la
oficina de carreos. (1PA)

ART. 255.- En e! escrito se precisarad el nombre y domi-
cilio de aquien promueve la inconformidad; los agravios que,
directa ¢ indirectamente, le cause ja resolucidn & acto im-
pugnado y mencién de la Direccion General de Publicidad,
quien dicté la resolucion, ordend & ejecuts el acto. A este
escrito deberdn acompaMarse, en su caso, fos documentos jus-
tificativos de ta personaiidad del promovente, asl como las
pruebas que estimen pertinentes y el otfrecimiento de aguellas
que deberdn aquellas que deberan desahogarse posteriormente,
(1PA)

ART. 2%6.- En el caso de que hubiere ofrecida pruebas
el infractor o& interesado, dispondra de un término hasta de
quince dlas para desahogarlas, contandos a partir de la fecha
de! ofrecimiento. {IPA}

ART. 257.- Transcurrido el término a que se retiere el
artlculo anterior, se turnarad el expediente con fa opinién de
la Direccién General de Publicidad a ta Secretarla de
Gobernacidn, para que tormule el dictamen jurldico sobre o
actuado. ((PA)

AAT. 258.- Una vez emitido ¢! dictamen, la Direccién
General de Publiicidad comfirmarid, moedificard & revocara |la
sancién 6 medida de seguridad, segan proceda. (IPA - SP)

ART, 2568.- El recurso de revisidn & de reconsideracién,
se dard contra 1os actos administrativos que concluyan un
procedimiento. (!PA}

ART. 260.- Al notificarse por escrito al interesado la
resofucion detinitiva que, a su juicio le cause agravio, po-
drd interponer en un término de quince dlas, el recurso. de
revivign, (1PA)
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ART."261.- En la tramitacién del recurso de revision-se-’

apliicara. “'en lo conducente, lo que disponen los artlcules
254, 255 y 256 de esta ley. (IPA} :

ART. 262.- La Direccien General de Pubiicidad

‘contirmara, modificard o revocard el acto que motivdé el re-.

curso de revision. (IPA - SP)

CAPITULO VI

Del Comité Consultivo para Publicidad

ART. 263.- La Direccion General de Publicidad creara un
~Comite Consultivo para ta publicidad, con representantes de
la citada Direccioén y de los organismos que legalmente repre-
sentan a las industriales, comerciantes, publicistas y medios
masivos de coemunicacién.

ART, 284.- EIl Comité a que se refiere ¢! articulo ante-
rior formulard su propio Regliamento Interior. (IP)

ART. 265.~- Los ecstudios y acuerdos de! Comité tendran
cardcter de recomendaciones. {1P)

TRANS I TOR10S

ART. PRIMERO.- Esta ley entrard en viger a los treinta
dlas siguientes de su publicacien en el "Diario Oficlat™ de
la Federacion.

ART. SEGUNDO.- Se derogan todas las disposiciones que
se opongan a esta ley.

ART, TERCERO.- Se abroga el Reglamento de la ley gene-
ral de salud en materia de control sanitario de la
publicidad.

el
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LEGISLACION FRANCESA:
t Administracién Francesa de la Publicidad.
* Reglamento de la Publicidad radiofénica y televisiva.

MARGADANT S, Guillermo Floris. E! Derecho Privado Romano.
Editorial Esfinge, S.A. 1981,

ORTIZ Urquidi, Raal. Derecho Civil. Editorial Porraa, S.A.
1982.

RALUY Poudevida, Antonio. Diccionario Porrta de la Lengua
Espafola. Editorial Porrta, S.A.

ROJINA Villegas, Ratael. Derecho Civil Mexicano. Contratos.
Tomo VI Vol. | y |I. Editorial Porrua, S.A. 1981.

ROMER, Karl. La Realjdad Alemana. Lexiken-Institut Bertels mann
1881.

SOTO Atvarez, Clemente. Seleccién de Términos Jurfdicos,
Pollticos, Econémicos y Socioiédgicos. Editorial LIMUSA,

STANTON, Witfiam J. Fundamentos de Marketing. Editorial Mc Graw
Hitl 1980.

UNAM Facultad de Derecho SUA. Derecho Civil |. Manual I, il y
.

UNAM Facultad de Derecho SUA. Derecho Civil 11. Manual | y Il

UNAM Facultad de Derecho SUA. Derccho Civil 111, Manual | y iI.

UNAM Facultad de Derecho SUA. Derecho Penal |. Manual |, ti,

UNAM Facultad de Dereche SUA, Derecho Penal 1!. Manual I, {11,



UNAM Facultad de Derecho SUA. 1ntroduccién al Estudio del
Derecho. Manual 1, 1 y 111,

UNAM Facultad de Derecho SUA, Teorla General del Estado. Manual
',

UNITED STATES Code. Commerce and Trade. United States Goverment
Printing Oftice 1977.

UNITED STATES Code. Copyrights. United States Government
Printing Office. 1977. :

UNITED STATES Code. Food and Drugs. United States Government
Printing Office 1977.

Cuerpos Juridicos vigentes del Derecho Mexicano, consuitados:

Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

coédige Civil para ¢l Distrito Federal en materia comdn y para
toda la Reptblica en materia Federal.

Coédigoe Penal para el Distrito Federal en materia de fuero -
coman, y para toda la Republica en materia de fuero Federal.

Codigo de Procedimientos Civiles para el Distrito Federal.
Ccédigo Sanitarario de los Estados Unidos Mexicanos.

Ley Federal de Derechos de Autor.

l.ey Federa! de Proteccidn al Consumidor.

Ley Federal de radio y televisidn.

Ley de imprenta.

Ley del Impuesto sobre la Renta.

Ley de la industria cinematografica.

Ley de invenciones y marcas.

Ley Organica de la Administracion Piblica Federal.

Ley General de Salud.



Reglamento de anuncios para el Distrito Federal.

Reglamento de las estaciones radiodifusoras comerciales,
culturales, de experimentacidn cientlfica y de aticionadas.

Reglamento de fa Ley Federal de radio y felevisién y dec la Ley
de la industria cinematogrdfica, relativo al contenido de !as
transmisiones en radio y television.

Reglamento de {a tey de (a2 industria cinematografica.

Reglamento de medicamentos y productos que se [es equiparan.

Reglamento de productas de perfumerla y articulos de belleza.

Acglamente de publicidad para alimentos, bebidas y
medicamenios.

Acglamento para el registro de comestiblies, bebidas. y
similtares.

Regalmento de Transito detl Departamento del Distrito Federal.

Reglamento de la Ley General de Salud en materia de controf
sanitarioc de )1a publicidad.

Aecgiamente sanitario de hebidas alcahelicas.
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